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PᖀÍLOHY
1ÚVOD
Ekologické zemᆰdᆰlství se ve svᆰtᆰ i u nás prosadilo zejména díky zemᆰdᆰlcᛰm, kteᖐí 
na svých farmách dokázali, ០e je mo០né hospodaᖐit bez nejrᛰznᆰjᘐích chemikálií, s ohledem 
na pᖐírodu a pohodu chovaných zvíᖐat. 
Bioprodukt, resp. biopotravina je vypᆰstovaný postupy ekologického zemᆰdᆰlství, 
tedy bez pou០ití umᆰlých hnojiv, ᘐkodlivých chemických postᖐikᛰ აi geneticky 
modifikovaných organismᛰ a výrobkᛰ na jejich bázi.
Prodej biopotravin u nás v posledních letech výraznᆰ stoupá, trh s biopotravinami 
je nejrychleji rostoucí souაástí trhu s potravinami. Dᛰvodem je stoupající zájem lidí 
o zdravou vý០ivu i ochranu ០ivotního prostᖐedí a ekologii. 
Nárᛰst prodejᛰ v roce 2006 byl zpᛰsoben rovnᆰ០ zvýᘐenou nabídkou biopotravin 
v maloobchodních ᖐetᆰzcích, proto០e právᆰ v nich jsou spotᖐebiteli nakupovány nejაastᆰji. 
Supermarkety a hypermarkety rozᘐíᖐily svoji nabídku pᖐedevᘐím o აerstvé ovoce, zeleninu, 
mléაné výrobky a peაivo, co០ jsou bioprodukty, o které je mezi spotᖐebiteli nejvᆰtᘐí zájem. 
V tém០e roce dosáhl maloobchodní obrat s biopotravinami v Ⴠeské republice 760 milionᛰ 
korun, oproti pᖐedchozímu roku tak vzrostlo 49 procent. Biopotraviny tvoᖐily 0,35 procent 
z celkové spotᖐeby potravin v Ⴠeské republice. Jejich prᛰmᆰrná roაní spotᖐeba na obyvatele 
byla u nás v roce 2006 pᖐibli០nᆰ 74 Kა, co០ je zdaleka nejvíce ve východní Evropᆰ, ovᘐem 
ve srovnání s Rakouskem dosahujeme jen 3,6 procenta tamního odbytu. 
Nárᛰst prodeje je kryt pᖐevá០nᆰ dovozem, proto០e výroba biopotravin je dlouhodobᆰ 
slabým აlánkem აeského ekologického zemᆰdᆰlství.
Problematiku bioproduktᛰ jsem si zvolila jako téma své bakaláᖐské práce pᖐedevᘐím
proto, ០e biopotraviny jsou v souაasnosti celosvᆰtovᆰ nejvýraznᆰji se rozvíjejícím úsekem
potravináᖐského trhu a mᛰ០e být proto zajímavé zjiᘐtᆰní, jaké je povᆰdomí naᘐich 
spoluobაanᛰ o tᆰchto produktech. 
Mým cílem je identifikovat spotᖐebitelské vnímání biopotravin, urაit, v აem lidé vidí 
jejich klady nebo co je pro nᆰ pᖐi nákupu dᛰle០ité. Snahou bude rovnᆰ០ zjistit hlavní pᖐíაiny
stále jeᘐtᆰ vysokého procenta tᆰch, kteᖐí biopotraviny nenakupují. Informace nezbytné 
k provedení analýzy budou zajiᘐtᆰny prostᖐednictvím marketingového výzkumu, který 
zamᆰᖐím na obyvatele Moravskoslezského kraje.
Výstupem mé práce by pak mᆰly být návrhy a doporuაení jak pro výrobce, tak i pro 
prodejce biopotravin, které by napomohly zvýᘐit prodej a posílit znalosti spotᖐebitelᛰ 
o hodnotách a kvalitách produktᛰ ekologického zemᆰdᆰlství.
21 CHARAKTERISTIKA TRHU S BIOPRODUKTY
S pojmem bioprodukty se v dneᘐní dobᆰ setkáváme stále აastᆰji. Mluví se o nich 
v televizi, píᘐe v novinách a neoddᆰlitelnᆰ je s nimi spjat termín „ekologické zemᆰdᆰlství“. 
1.1 Charakteristika ekologického zemᆰdᆰlství
Ekologické zemᆰdᆰlství je pᖐesnᆰ definovaný systém hospodaᖐení, který produkuje 
potraviny vysoké jakosti, avᘐak s minimálními zásahy do pᖐirozeného prostᖐedí. Pᖐi výrobᆰ 
produktᛰ vyu០ívá pro ០ivotní prostᖐedí ᘐetrné zpᛰsoby k potlaაování plevelᛰ, ᘐkᛰdcᛰ 
a chorob. Jeho vítanými pomocníky jsou pᖐirození predátoᖐi, jako ptáci, netopýᖐi, brouci, 
pavoukovi, აervi. Také kvalitní pᛰda pomáhá rostlinám vytváᖐet pᖐirozenou odolnost proti 
napadení ᘐkᛰdci a chorobami. V chovu hospodáᖐských zvíᖐat pak klade dᛰraz na pohodu 
zvíᖐat, zlepᘐuje jejich ០ivotní podmínky i zdraví prostᖐednictvím volných systémᛰ ustájení 
a venkovních pastvin, co០ pᖐispívá jak ke sni០ování stresu, tak i k podpoᖐe jejich imunitního 
systému. [9]
1.1.1 Legislativa v oblasti ekologického zemᆰdᆰlství 
Ekologické zemᆰdᆰlství je legislativnᆰ upravováno následujícími pᖐedpisy. [8]
§ Naᖐízením Rady (EHS) ა. 2092/91 se vᘐemi navazujícími pozdᆰji vydanými 
naᖐízeními, které má být vᘐak od 1. 1. 2009 nahrazeno naᖐízením Rady a Evropského 
parlamentu vydaným dne 28. 6. 2007 v úᖐedním vᆰstníku EU pod აíslem 834/2007. 
Jeho pᖐijetím se stane systém znaაení biopotravin jednotný pro celou Evropskou unii.
§ Zákonem ა. 30/2006 Sb., který je novelou zákona ა. 242/2000 Sb., o ekologickém 
zemᆰdᆰlství.
§ Vyhláᘐkou Ministerstva zemᆰdᆰlství ა. 16/2006 Sb., kterou se zákon provádí. 
Tyto právní úpravy zakazují pᖐi produkci bioproduktᛰ pou០ívat hormony, minerální 
hnojiva, geneticky modifikované organismy i ᘐkodlivé pesticidy. Pᖐi dalᘐím zpracování nesmí 
být umᆰle prodlu០ována trvanlivost, chemicky zlepᘐována barva, chuᙐ აi vᛰnᆰ biopotravin. 
Zvíᖐata v ekologickém zemᆰdᆰlství jsou chována v souladu se svými pᖐirozenými potᖐebami. 
Nesmí se chovat ve velkochovech, musí mít dostatek prostoru a pᖐirozenou potravu. 
3Jen produkty vyrobené touto cestou pak smí být oznaაovány jako ekologické 
აi biologické, zneu០ití oznaაení je zakázáno a mᛰ០e být postihováno pokutami.
Dozor nad dodr០ováním po០adavkᛰ legislativy vykonává Ministerstvo zemᆰdᆰlství 
ჀR, které povᆰᖐilo kontrolou nevládní neziskovou organizaci KEZ, o.p.s. (Kontrola 
ekologického zemᆰdᆰlství, obecnᆰ prospᆰᘐná spoleაnost) sídlící v Chrudimi.
1.1.2 Ekologické pᆰstování rostlin
Volba vhodných odrᛰd
Pᖐi ekologickém pᆰstování rostlin se dbá v prvé ᖐadᆰ na volbu vhodných odrᛰd. Ka០dé 
stanoviᘐtᆰ toti០ poskytuje zcela zvláᘐtní rᛰstové podmínky. Pokud jim ekologický zemᆰdᆰlec 
pᖐizpᛰsobí výbᆰr rostlin, vyu០ívá jejich pᖐirozené odolnosti vᛰაi ᘐkᛰdcᛰm i chorobám. 
Organické hnojení
Umᆰlá hnojiva pᖐi pᆰstování bioproduktᛰ pᖐirozenᆰ povolena nejsou, nahrazují 
se hnojivy organickými. Mezi nᆰ patᖐí leguminózy (luskoviny, bobovité rostliny), co០ jsou 
dusíkatá hnojiva ekologického zemᆰdᆰlství, která za pomoci symbiotických bakterií poutají 
vzduᘐný dusík a vnáᘐejí ho do pᛰdy, dále pak rostlinné a ០ivoაiᘐné statkové odpady nebo dalᘐí 
hnojiva a látky zlepᘐující pᛰdu uvedená v seznamu v naᖐízení Rady EU. Ekologické 
zemᆰdᆰlské podniky bez chovu zvíᖐat mohou v omezené míᖐe nakupovat ០ivoაiᘐný hnᛰj. 
Regulace plevelᛰ
Pᖐi regulaci plevelᛰ je bez výjimky zakázáno pou០ívat herbicidy (prostᖐedky k hubení 
plevelᛰ). Jedinou alternativu zde pᖐedstavuje mechanické a termické odstraᒀování plevele. 
Vhodnou pᆰstební strategií mᛰ០e ekozemᆰdᆰlec dosáhnout toho, aby rᛰst plevelᛰ od samého 
poაátku potlaაil a udr០oval na minimu. 
Ochrana rostlin
Na prvním místᆰ stojí prevence prostᖐednictvím vhodných agrotechnických opatᖐení. 
Jestli០e se pᖐesto dostaví problémy s nemocemi a ᘐkᛰdci, je v pozitivních seznamech 
stanoveno, jaké prostᖐedky se smí pou០ít. Sem patᖐí biologické metody, jako je nasazení 
u០iteაných organismᛰ, mikroorganismᛰ nebo pᖐípravkᛰ ekologicky v podstatᆰ 
4akceptovatelných, napᖐíklad ០elatiny, lecitinu, éterických olejᛰ, pᖐírodních pyretrinᛰ nebo 
mazlavého mýdla. 
Kontrolovaný volný sbᆰr
U kontrolovaných volných sbᆰrᛰ nesmí být pᖐísluᘐné plochy oᘐetᖐeny nepᖐípustnými 
prostᖐedky tᖐi roky pᖐed provedením sbᆰru. Sbᆰr navíc nesmí ohrozit ekologickou stabilitu 
a druhovou rozmanitost. [9]
1.1.3 Ekologický chov zvíᖐat
Zákaz velkochovᛰ
Intenzivní chov zvíᖐat bez vazby na zemᆰdᆰlskou pᛰdu je v ekologickém zemᆰdᆰlství 
vylouაen. Ekozemᆰdᆰlec musí dát zvíᖐatᛰm k dispozici výbᆰh, jako០ i mít pᖐísluᘐné plochy 
k produkci krmiva. Ve stáji musí být dostatek místa, svᆰtla a აerstvého vzduchu. 
Pᖐirozené zpᛰsoby ustájení
Vᘐechny druhy zvíᖐat mají mít mo០nost ០ivota v podmínkách odpovídajících jejich 
biologickým a ekologickým po០adavkᛰm. Navíc je zakázáno rutinní kupírování ocasᛰ, 
vylamování zubᛰ აi zkracování zobákᛰ.
Ekologická krmiva
Krmiva mají pokud mo០no pocházet z ekologické produkce. Vzhledem 
k dosavadnímu nedostatku jsou vᘐak dosud v omezené míᖐe (do 10 %) povolovány konvenაní 
krmné komponenty. Pozitivní seznamy stanovují, která krmiva jsou pᖐi tom povolena. Látky 
urychlující rᛰst a zvyᘐující u០itkovost jsou zakázány.
Léky jen v pᖐípadᆰ nemoci
Preventivní pou០ívání lékᛰ je zakázáno. K léაbᆰ nemocí se pou០ívají pᖐevá០nᆰ 
rostlinné a homeopatické pᖐípravky. Chemicko-syntetické pᖐípravky nebo antibiotika smí být 
pou០ita jen ve výjimeაných pᖐípadech, aby se zabránilo zbyteაnému utrpení zvíᖐete. 
Po aplikaci chemicko-syntetických léაiv je tᖐeba dodr០et dvojnásobnou ochrannou lhᛰtu, ne០ 
jak je tomu u konvenაnᆰ chovaných zvíᖐat. [9]
51.1.4 Souაasný stav აeského ekologického zemᆰdᆰlství
V roce 2006 a v prvním pololetí roku 2007 doᘐlo k výraznému nárᛰstu jak výmᆰry 
ekologicky obhospodaᖐované pᛰdy, tak poაtu ekologických zemᆰdᆰlcᛰ. Pᖐesné hodnoty 
ukazuje tabulka ა. 1.1.
Tab. ა. 1.1 Vývoj აeského ekologického zemᆰdᆰlství
Ukazatel 31. 12. 2005 31. 12. 2006 31. 5. 2007
Poაet ekofarem 829 963 1146
Výmᆰra ekologicky obhospodaᖐované zemᆰdᆰlské 
pᛰdy (ha) 254 982 281 535 315 581
Podíl ekologicky obhospodaᖐované zemᆰdᆰlské 
pᛰdy na celkové výmᆰᖐe zemᆰdᆰlské pᛰdy v ჀR (%) 5,98 6,61 7,41
Výmᆰra ekologicky obhospodaᖐované orné pᛰdy (ha) 20 766 23 478,57 30 580
Výmᆰra ekologicky obhospodaᖐovaných trvalých 
travních porostᛰ (ha) 209 956 232 189,53 258 079
Výmᆰra ekologicky obhospodaᖐovaných trvalých 
kultur - sady, vinice (ha) 820 1 195,61 1 590,58
Ostatní ekologicky obhospodaᖐované plochy (ha) 23 440 24 670,97 25 331,42
Poაet výrobcᛰ biopotravin 125 152 178
Pramen: [10]
Hlavním dᛰvodem nárᛰstu poაtu ekologických zemᆰdᆰlcᛰ je zvýᘐení kompenzaაních 
sazeb od roku 2007 v rámci Programu rozvoje venkova, který je stᆰ០ejním nástrojem 
pro podporu ekologického zemᆰdᆰlství, stejnᆰ jako zemᆰdᆰlství a rozvoje venkova vᛰbec. 
Ekologickým zemᆰdᆰlcᛰm podle nᆰj nále០í podpora odvíjející se od výmᆰry ekologicky 
obhospodaᖐované pᛰdy a jejího druhu.
Výᘐe sazby podpor pro rok 2007 აiní: [10]
§ orná pᛰda  4 266 Kა/ha
§ trvalé travní porosty  1 954 Kა/ha
§ trvalé kultury 23 368 Kა/ha
§ zelenina a speciální byliny 15 524 Kა/ha
61.2 Charakteristika bioproduktᛰ
Bioprodukty, respektive biopotraviny jsou produkty ekologického zemᆰdᆰlství. Aაkoli 
se na první pohled nijak výraznᆰ neliᘐí od tradiაnᆰ vyrábᆰných potravin, rozdíly mezi nimi 
jsou, a to nejen ve zpᛰsobu jejich pᆰstování, ale pᖐedevᘐím v kvalitᆰ.
Jednou z nejdᛰle០itᆰjᘐích vlastností bioproduktᛰ je zdravotní nezávadnost. Bᆰ០né 
potraviny obsahují zbytky pesticidᛰ, které mohou vá០nᆰ poᘐkozovat zdraví (napᖐíklad 
naruᘐují hormony, nervovou აinnost, pᖐispívají ke vzniku rakovin აi sni០ování plodnosti). 
Biopotraviny tyto látky neobsahují, neboᙐ jejich pou០ívání v ekologickém zemᆰdᆰlství 
je zákonem zakázáno. Pokusy bylo navíc prokázáno, ០e ekologicky vyrobené potraviny mají 
lepᘐí chuᙐ, co០ je zpᛰsobeno jak vyᘐᘐím obsahem suᘐiny, tak menᘐím obsahem vody a dusíku. 
Dále mají také více vitaminᛰ i minerálních látek. Dá se tedy ᖐíct, ០e jsou zdravᆰjᘐí 
a vý០ivnᆰjᘐí. [9]
Biopotraviny najdeme zejména ve specializovaných prodejnách, v obchodech 
se zdravou vý០ivou a dnes jich stále více nabízejí také maloobchodní prodejny. Na obalu mají 
grafický znak kontrolní organizace prokazující biopᛰvod. Ⴠeské biopotraviny jsou 
oznaაovány tzv. biozebrou s nápisem „Produkt ekologického zemᆰdᆰlství“. [8]
Obr. ა. 1.1 Grafický znak BIO pou០ívaný v ჀR
Pramen: [8]
Pou០ívané bio znaky kontrolních organizací ostatních zemí Evropské unie jsou 
uvedeny v pᖐíloze ა. 1.
Biopotraviny jsou dra០ᘐí ne០ potraviny konvenაní. Cenové rozdíly se pohybují zhruba 
v rozmezí 25 – 250 %. Je to proto, ០e výroba biopotravin je nákladnᆰjᘐí, pracuje na nich více 
lidí v zemᆰdᆰlství, ve zpracování i v kontrolních organizacích. Ekologické produkაní metody 
nejsou zamᆰᖐeny na velkovýrobu, nepou០ívají látky urychlující rᛰst nebo zrání a kvalita 
prostᆰ potᖐebuje აas. Navíc se do cen konvenაních potravin nezapoაítávají externí náklady 
na vyაiᘐtᆰní vod, odstraᒀování zneაiᘐtᆰní apod. Tabulka porovnávající ceny biopotravin 
a konvenაních potravin je zachycena v pᖐíloze ა. 2.
71.3 Ⴠeský trh s biopotravinami
Nejen ve svᆰtᆰ, ale i u nás získávají biopotraviny stále vᆰtᘐí popularitu a spolu se 
zvyᘐující se oblibou pᖐibývá také tᆰch, kdo se zasluhují o jejich rostoucí nabídku na naᘐem 
trhu. 
Výrobci, dovozci i zemᆰdᆰlci, pokud chtᆰjí na trh zavést novou znaაku v biokvalitᆰ, 
musejí nejprve kontaktovat KEZ, o.p.s., co០ je nevládní nezisková organizace, která zajiᘐᙐuje 
kontrolu a certifikaci v systému ekologického zemᆰdᆰlství. Po registraci provede KEZ vstupní 
kontrolu, aby byla provᆰᖐena pᖐipravenost podniku na ekologický zpᛰsob hospodaᖐení. 
Následnᆰ podnikatel podá ០ádost na ministerstvo zemᆰdᆰlství, ke které pᖐilo០í kopii 
hodnocení vstupní kontroly. Proces je tedy pomᆰrnᆰ zdlouhavý a slo០itý, takté០ ze strany 
KEZ jsou kontroly velmi peაlivé, ale je tím zaruაena vysoká kvalita biopotravin na naᘐem 
trhu. [15]
1.3.1 Sortiment biopotravin
Biopotraviny si ji០ naᘐly své místo na აeském trhu a jejich sortiment se spolu 
se vzrᛰstající poptávkou neustále rozᘐiᖐuje. Dᆰlí se do následujících kategorií. [14]
Maso a masné výrobky
V kvalitᆰ bio je k dostání maso hovᆰzí vაetnᆰ telecího, vepᖐové, skopové vაetnᆰ 
jehnᆰაího a maso drᛰbe០í. To vᘐe აerstvé i chlazené, popᖐ. zmra០ené. Z masných výrobkᛰ je 
to potom maso i jedlé droby solené, uzené აi suᘐené a také tuky z hovᆰzího dobytka, prasat, 
koz a ovcí. 
Nejvᆰtᘐím აeským výrobcem této kategorie je firma Biopark s.r.o. Josefa Sklenáᖐe, 
která se specializuje na produkci hovᆰzího masa.
Mléko a mléაné výrobky
Na trhu najdeme bio mléko, smetanu, sýry, tvaroh i biojogurty. Tato kategorie je 
na trhu biopotravin nejvᆰtᘐí.
Mezi naᘐe nejvýznamnᆰjᘐí výrobce patᖐí Olma a.s., Dvᛰr Ratiboᖐice – Petr 
Dobrovolný, Polabské mlékárny a.s. a také Mlékárna Valaᘐské Meziᖐíაí s.r.o. vyrábᆰjící 
mimo jiné BIO kysaný náboj, který se stal აeskou biopotravinou roku 2006.
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90% biopeაiva a biochleba je vyrobeno z celozrnné biomouky, která je vysoce 
nutriაnᆰ hodnotná, proto០e slupka zrna obsahuje podstatnou აást minerálních látek 
a vitaminᛰ. Sortiment biopeაiva je dnes ji០ velmi rozmanitý – od chleba, pᖐes rᛰzné bagety, 
pletýnky a០ napᖐíklad po biosuᘐenky.
Naᘐimi hlavními producenty biopeაiva jsou: pekárna Albio s.r.o., Country Life s.r.o., 
Racio s.r.o., PRO-BIO, obchodní spoleაnost s.r.o., Jizerské pekárny s.r.o. a novᆰ 
certifikovaná Biopekárna Zemanka Jana Zemana ze Sedlაan.
Obilniny
V nabídce jsou hlavnᆰ mouky, a to jak აisté, tak jejich smᆰsi na pᖐípravu palaაinek, 
omelet, lívancᛰ a rovnᆰ០ smᆰsi chlebové.
Nejvᆰtᘐím zpracovatelem obilnin je PRO – BIO, obchodní spoleაnost s.r.o.
Nápoje
Tento segment je u nás zatím jen málo rozvinut, ovocné ᘐᙐávy vyrábí Zámecké sady 
Chrámce a Tradice Bílých Karpat s.r.o., novᆰ pak Moᘐtovna La០any s.r.o., výroba nápojᛰ, 
která na pᖐelomu let 2006 a 2007 uvedla na trh jableაný moᘐt. Mezi nápoje se ᖐadí té០ 
biovíno, které v souაasnosti produkují 4 výrobci z ji០ní Moravy.
Ovoce a zelenina
Ovoce i zeleninu lze koupit buჰto v აerstvém აi mra០eném stavu, ale supermarkety 
nabízejí toto zbo០í zatím jen v omezené míᖐe. Dᛰvodem je vcelku malá domácí produkce 
a také to, ០e regionální producenti prodávají velkou აást ovoce a zeleniny koneაným 
spotᖐebitelᛰm pᖐímo z biofarmy nebo na tr០nicích.
Nejvᆰtᘐím dodavatelem bio ovoce a zeleniny do obchodních ᖐetᆰzcᛰ je Ekofarma 
Deblín Jana ᘀtᆰrby.
Vejce
Nabídka biovajec stále zdaleka nestaაí pokrýt aktuální poptávku. Do maloobchodní 
sítᆰ je dodávají dvᆰ biofarmy, Abatis a.s. a Pavel Kýr.
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Byliny a koᖐení patᖐí mezi hlavní komodity აeského ekologického zemᆰdᆰlství. 
Nejvýznamnᆰjᘐí firmou v této kategorii je Sluneაní brána s.r.o., co០ je poboაka rakouské 
firmy Sonenntor. Vᆰtᘐina domácí produkce je exportována.
1.3.2 Maloobchodní prodej
Poაet obchodních ᖐetᆰzcᛰ, které mají biopotraviny ve své nabídce, se za poslední roky 
podstatnᆰ zvýᘐil. V souაasnosti jsou ji០ k dostání v ᖐetᆰzcích Albert, Billa, Globus, 
Hypernova, Interspar, Kaufland, Plus Diskont, Tesco a prodávají je dokonce i nᆰkteré 
drogerie, konkrétnᆰ DM Drogerie Markt, Schlecker a Rossman. Diskontní prodejny Penny 
Market a Lidl zatím biopotraviny ve své nabídce nemají.
Nejvᆰtᘐí sortiment biopotravin nabízejí svým zákazníkᛰm ᖐetᆰzce Interspar, 
DM drogerie a Hypernova, a to pᖐibli០nᆰ 200 výrobkᛰ. Spoleაnost Interspar má svou vlastní 
ᖐadu biopotravin Natur*Pur, která se skládá z produktᛰ ekologického zemᆰdᆰlství pᛰvodem 
pᖐevá០nᆰ z Rakouska, ale i od აeských zemᆰdᆰlcᛰ. Jedná se o bio uzeniny, mléაné výrobky, 
peაivo, ovoce, zeleninu, tᆰstoviny, oleje a ochucovadla. Kromᆰ toho takté០ biovýrobky 
z produkce spoleაnosti PRO-BIO, Country Life, Valaᘐské mlékárny i biohovᆰzí maso 
od spoleაnosti Biopark. Hypernova nabízí rovnᆰ០ omezený sortiment biopotravin pod vlastní 
znaაkou Selský dvᛰr, jde pᖐedevᘐím o masné výrobky a dále biopotraviny
od suchých produktᛰ pᖐevá០nᆰ zahraniაní produkce a០ po nejrᛰznᆰjᘐí mléაné výrobky. 
Privátní znaაkou drogerie DM je AlnaturA, od listopadu 2007 navíc zahájila spoleაnost 
prodej potravin pocházejících z projektᛰ Fair Trade, tzv. spravedlivého obchodu. Dodávají
na trh rᛰzné druhy kávy, აaje a აokolády.
ᘀiroký sortiment mají pak prodejny Billa, Albert, Tesco a Globus (asi 100 výrobkᛰ). 
Billa prodává celou ᘐkálu bioproduktᛰ pod vlastní znaაkou "Ja! Natürlich", její០ sortiment 
zahrnuje hlavnᆰ mléაné výrobky a také zbo០í z აeských velkoobchodᛰ. V prodejnách Albert 
lze nejაastᆰji zakoupit suᘐené zbo០í z produkce spoleაnosti PRO-BIO, biomléko od Olmy 
a hovᆰzí maso spoleაnosti Biopark. ᖀetᆰzec Tesco uvedl v ᖐíjnu 2007 do svých prodejen pᖐes 
120 výrobkᛰ v biokvalitᆰ z oblasti აerstvých i trvanlivých potravin pod vlastní znaაkou Tesco 
Organic. 
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Omezenou nabídku biopotravin má supermarket Kaufland (asi 40 výrobkᛰ), a to napᖐ. 
ze sortimentu spoleაností Country Life, PRO-BIO, Olma, Emco a ᖐady zahraniაních výrobcᛰ, 
nenabízí vᘐak ០ádné maso, peაivo, ovoce აi zeleninu v kvalitᆰ bio.
Plus Diskont uvedl 13. dubna 2007 do svých prodejen více ne០ 40 biovýrobkᛰ pod 
znaაkou BioBio. Stal se tak prvním diskontním ᖐetᆰzcem v ჀR, který biopotraviny zaაal 
prodávat. Nabídka zahrnuje mléაné i masné výrobky, აerstvé byliny, koᖐení, ovocné 
i zeleninové ᘐᙐávy apod.
V úvodu zmínᆰné drogerie Schlecker a Rossman nabízejí pᖐedevᘐím dᆰtskou vý០ivu 
Hipp. [14, 15]
1.3.3 Velkoobchodníci a distributoᖐi
V Ⴠeské republice pᛰsobí dva velkoobchodníci s biopotravinami, a to firmy Country 
Life a PRO-BIO. Obᆰ zásobují jak specializované prodejny biopotravin, tak i obchodní 
ᖐetᆰzce.
Country Life s.r.o. byla zalo០ena roku 1991 v Nenaაovicích na Berounsku. 
V souაasnosti je nejvᆰtᘐím dovozcem a obchodníkem s bioprodukty v Ⴠeské republice, 
ve svém velkoobchodᆰ nabízí bezmála 1200 polo០ek biopotravin. Mezi její nejvᆰtᘐí klienty 
patᖐí ᖐetᆰzce Albert, Hypernova, Globus, Interspar, Kaufland, Tesco, Billa a zásobuje navíc 
vᆰtᘐinu prodejen zdravé vý០ivy u nás. [18]
Spoleაnost PRO-BIO, obchodní spoleაnost s.r.o. sídlící ve Starém Mᆰstᆰ pod 
Snᆰ០níkem, vznikla roku 1992. Její celkový sortiment pᖐedstavuje zhruba 800 druhᛰ 
biopotravin, které lze zakoupit v certifikovaných bioprodejnách svazu PRO-BIO, jich០ je 
v Ⴠeské republice dnes asi 60, dále pak v ᖐetᆰzcích Hypernova, Albert, Interspar, Billa, Tesco, 
Globus, v prodejnách Jednota Coop a v síti drogerií DM. Nechybí ani témᆰᖐ v ០ádné prodejnᆰ 
zdravé vý០ivy. [19]
Distributorᛰ a dovozcᛰ je u nás pᖐibli០nᆰ 7, z nich០ nejvᆰtᘐí jsou firmy Bauer CZ a Jan 
ᘀtᆰrba. Dová០í k nám hlavnᆰ აerstvé ovoce, zeleninu, mléko a mléაné výrobky i drᛰbe០í maso 
a zásobují jimi takᖐka vᘐechny obchodní ᖐetᆰzce pᛰsobící u nás, stejnᆰ jako specializované 
prodejny se zdravou vý០ivou. 
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1.3.4 Podíl prodejních míst na prodeji biopotravin v roce 2006
Není tomu tak dávno, co byly biopotraviny k dostání jen ve specializovaných 
prodejnách zdravé vý០ivy. Zvýᘐená poptávka po tomto produktu vᘐak zpᛰsobila, ០e je 
do svého sortimentu zaᖐadily ji០ témᆰᖐ vᘐechny maloobchodní ᖐetᆰzce pᛰsobící v Ⴠeské 
republice. 
Právᆰ zde jich také spotᖐebitelé v loᒀském roce nejvíce nakoupili, a to za zhruba 
509 milionᛰ korun. Prodejny zdravé vý០ivy tak byly odsunuty na pomyslné druhé místo 
s celkovým obratem 212 milionᛰ korun. Pᖐibli០nᆰ za 15 milionᛰ Kა se nakoupilo biopotravin 
pᖐímo na farmách, tr០nících აi prostᖐednictvím internetu a za 23 milionᛰ Kა v nezávislých 
drobných prodejnách potravin. Celkový maloobchodní obrat trhu s biopotravinami za rok 
2006 აinil tedy 760 milionᛰ korun, co០ je o 250 milionᛰ korun více ne០ v roce 
pᖐedcházejícím. Jak podíl na prodeji biopotravin dle odbytového místa za rok 2006 vypadá 
procentuálnᆰ, vystihuje následující graf. [12]
 Graf ა. 1.1 Podíly na prodeji biopotravin dle odbytového místa v roce 2006





Prodejny zdravé vý០ivy a biopotravin
Nezávislé prodejny potravin
Ostatní (farmy, tr០nice, zásilkový obchod, internet)
 Pramen: [12]
Desítka nejvᆰtᘐích výrobcᛰ biopotravin a firem pᛰsobících na trhu s biopotravinami 
za rok 2006 je uvedena v pᖐíloze ა. 3. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA SPOTᖀEBITELSKÉHO CHOVÁNÍ
Spotᖐebitelské chování je zpᛰsob, kterým se lidé projevují pᖐi shánᆰní, nakupování, 
u០ívání, hodnocení a nakládání s výrobky, od nich០ oაekávají uspokojení svých potᖐeb.
Studie nákupního chování se zamᆰᖐuje na rozhodování jednotlivcᛰ pᖐi vynakládání 
vlastních zdrojᛰ na polo០ky související se spotᖐebou. Je v ní zahrnuto co, proა, kdy, kde a jak 
აasto spotᖐebitelé kupují, kolikrát pak poᖐízené polo០ky pou០ívají, jak je hodnotí po nákupu 
a následný dopad tᆰchto hodnocení na nákupy budoucí. [5]
2.1 Osobnost spotᖐebitele a její faktory
Vlastnosti, které utváᖐejí osobnost individuálních spotᖐebitelᛰ, jsou jedineაnou 
kombinací faktorᛰ, ani dvᆰ osoby nejsou pᖐesnᆰ stejné. Mnozí jedinci se podobají, pokud jde 
o jednotlivé povahové vlastnosti, ne vᘐak o vᘐechny. Osobnost je u០iteაný pojem, proto០e 
umo០ᒀuje zaᖐadit spotᖐebitele do rᛰzných skupin na základᆰ jednoho nebo nᆰkolika 
povahových rysᛰ, kdyby se vᘐak vᘐichni lidé liᘐili ve vᘐech rysech, nebylo by mo០né je tᖐídit 
do segmentᛰ. [3]
Osobnost jedince má tendenci být pevná a trvalá, avᘐak spotᖐební chování se აasto 
znaაnᆰ mᆰní vlivem rᛰzných psychologických, spoleაensko-kulturních, enviromentálních 
a situaაních faktorᛰ, které chování ovlivᒀují. Okolnosti, za kterých se osobnost mᛰ០e zmᆰnit, 
jsou napᖐíklad dᛰle០ité ០ivotní události, jako narození dítᆰte nebo naopak smrt milovaného 
აlovᆰka, ale k pᖐemᆰnᆰ dochází také v souvislosti s postupným zráním lidí. [5]
Kupní rozhodování zákazníka závisí na osobních faktorech, které lze shrnout do აtyᖐ 
skupin. [3]
Vᆰk a období ០ivotního cyklu
Bᆰhem svého ០ivota lidé poᖐizují rᛰzné výrobky i slu០by. To, jaké si kupují jídlo, 
obleაení, vybavení bytu nebo kam jezdí na dovolenou, závisí na vᆰku. Spotᖐební výdaje jsou 
rovnᆰ០ ovlivnᆰny ០ivotním cyklem rodiny. Jinou skladbu mají u mladých bezdᆰtných lidí, 
rozdílnou v rodinách s dᆰtmi, odliᘐná je u seniorᛰ a dᛰchodcᛰ.
Povolání a ekonomické podmínky
Spotᖐební chování je bezpochyby ovlivnᆰno i povoláním kupujícího. Dᆰlník nakupuje 
pracovní odᆰvy, zatímco mana០er spoleაnosti drahé obleky a letenky. Volba výrobku 
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do znaაné míry závisí také na ekonomických podmínkách, které se skládají z აistých pᖐíjmᛰ, 
úspor a jmᆰní. 
័ivotní styl
Je to zpᛰsob ០ivota odrá០ející se v lidské აinnosti, zájmech a názorech. Odrá០í nᆰco 
z jeho spoleაenské vrstvy na jedné stranᆰ, nᆰco z jeho osobnosti zase na stranᆰ druhé. Dává 
obraz o celém აlovᆰku ve vztahu k okolí.
Osobnost a vᆰdomí sebe sama
Osobností rozumíme zᖐetelné psychologické vlastnosti აasto popisované pomocí 
pojmᛰ, jako je sebevᆰdomí, spoleაenskost, nedᛰvᆰᖐivost, adaptabilita aj. Vᆰdomí sebe sama 
znamená nejen to, jak se spotᖐebitelé skuteაnᆰ vnímají, ale také jak by se rádi vnímali a jak by 
chtᆰli, aby je vnímali i ostatní. 
2.2 Kupní rozhodování a chování spotᖐebitele
Rozhodování spotᖐebitele je vlastnᆰ zaაátkem spotᖐebního procesu. Vᘐeobecnᆰ je to 
volba mo០nosti ze dvou nebo více alternativ, tak០e pokud se má აlovᆰk rozhodnout, musí mít 
mo០nost volby. V pᖐípadᆰ, ០e spotᖐebitel nemá ០ádné alternativy, ze kterých mᛰ០e vybírat a je 
doslova donucen k nᆰjakému nákupu, pak nejde o rozhodnutí. V reálném ០ivotᆰ jsou ji០ ale
takové situace málo აasté. 
2.2.1 Proces spotᖐebitelského rozhodování
Proces spotᖐebitelského rozhodování lze rozdᆰlit do tᖐí rᛰzných fází, které jsou vᘐak 
vzájemnᆰ propojeny. [5]
Vstupní fáze
Vstupní fáze ovlivᒀuje zjiᘐtᆰní spotᖐebitele, ០e výrobek potᖐebuje a zahrnuje dva 
hlavní zdroje informací.
Marketingové aktivity spoleაnosti (resp. aktivity marketingového mixu) 
Mají spotᖐebitele oslovit, informovat a pᖐesvᆰdაit, aby si jejich produkt koupil 
a pou០íval. Vliv tohoto úsilí firmy se vᆰtᘐinou ᖐídí tím, jak spotᖐebitel tyto snahy vnímá, co០ 
je zjiᘐᙐováno prᛰzkumy. 
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Sociokulturní prostᖐedí 
Tvoᖐí jej rodina, pᖐátelé, jiné neformální i nekomerაní zdroje, spoleაenská tᖐída 
a kultura.
Kumulativní dopad firemního marketingu, vlivu rodiny i známých a stávající 
spoleაenská pravidla chování, to vᘐe jsou okolnosti, které pravdᆰpodobnᆰ ovlivní, co si 
spotᖐebitelé koupí a jak to budou pou០ívat.
Procesní fáze
Tato fáze ukazuje, jak se spotᖐebitel rozhoduje, co០ se skládá ze tᖐí etap.
Uvᆰdomᆰní si potᖐeby 
K uvᆰdomᆰní si potᖐeby dojde zpravidla tehdy, kdy០ აlovᆰk musí აelit „problému“. 
Mezi spotᖐebiteli se vyskytují dva rozdílné druhy uvᆰdomování si potᖐeb nebo problému. 
Nᆰkteᖐí lidé jsou typu „aktuální stav“ a skuteაnost, ០e mají problém, si uvᆰdomují 
v okam០iku, kdy urაitý produkt pᖐestane uspokojivᆰ fungovat. Opakem jsou spotᖐebitelé typu 
„០ádaný stav“, u kterých touha po nᆰაem novém doká០e spustit rozhodovací proces.
Pᖐednákupní hledání 
Zaაíná, kdy០ si spotᖐebitel uvᆰdomí potᖐebu, která se dá uspokojit nákupem 
a spotᖐebou produktu. Informace k uskuteაnᆰní souაasné volby mᛰ០e mít ji០ z dᖐívᆰjᘐích 
zkuᘐeností, avᘐak pokud ០ádnou takovou zkuᘐenost nemá, musí vyhledávat informace z okolí, 
aby jimi mohl podlo០it svou volbu. Ⴠím ménᆰ toho o produktu ví a აím je pro nᆰj nákup 
dᛰle០itᆰjᘐí, tím více აasu obvykle vᆰnuje pᖐednákupnímu shroma០ჰování informací. 
Hodnocení alternativ 
Pᖐi zhodnocování potenciálních alternativ si spotᖐebitel urაí seznam znaაek (nebo 
typᛰ), z nich០ by si chtᆰl vybrat a také seznam kritérií, která pou០ije pᖐi hodnocení 
jednotlivých znaაek (nebo typᛰ). Obvykle se pak rozhodne pro tu alternativu, která bude mít 
mezi ostatními „nejvyᘐᘐí skóre“. Samozᖐejmᆰ se mᛰ០e stát, ០e ០ádná z alternativ nenabízí 
dostateაné výhody, aby stála za koupi. V tom pᖐípadᆰ buჰ spotᖐebitel sní០í své nároky, nebo 
nákup prostᆰ odlo០í. 
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Výstupní fáze
Výstupní აást kupního rozhodování se zaobírá dvᆰma souvisejícími druhy 
postrozhodovací aktivity - nákupním chováním a ponákupním hodnocením. Cílem obou 
tᆰchto აinností je zvýᘐit spotᖐebitelovu spokojenost s nákupem.
Nákupní chování
Spotᖐebitelé mohou აinit tzv. nákup na zkouᘐku, kdy kupují produkt poprvé, proto 
zakoupí menᘐí mno០ství ne០ obvykle, nebo აiní opakované nákupy, co០ souvisí s vᆰrností 
znaაce. Tᖐetí mo០ností je nákup s dlouhodobým závazkem, to kdy០ si poᖐizují pᖐedmᆰty 
dlouhodobé spotᖐeby, napᖐ. praაky, sporáky apod.
Ponákupní hodnocení
Mᛰ០e mít tᖐi rᛰzné výsledky. Buჰ produkt vyhovuje a pocity spotᖐebitelᛰ jsou 
neutrální, nebo produkt pᖐedაil oაekávání, co០ vede ke spokojenosti, anebo produkt oაekávání 
nesplnil a spotᖐebitelé jsou tedy nespokojeni. Kdy០ produkt oაekávání splní, pravdᆰpodobnᆰ 
si ho spotᖐebitel koupí znovu, v opaაném pᖐípadᆰ bude pᖐíᘐtᆰ spíᘐe volit jinou alternativu.
2.2.2 Faktory ovlivᒀující kupní chování
Spotᖐebitel je pᖐi svém nákupním rozhodování ovlivᒀován rᛰznými faktory, konkrétnᆰ 
faktory kulturními, sociálními, osobními a psychologickými. [3]
Kulturní faktory
4 Kultura – zásadním zpᛰsobem ovlivᒀuje pᖐání i chování zákazníkᛰ. Prostᖐednictvím 
rodiაᛰ a klíაových institucí získávají dᆰti ji០ od narození vlastní soubor hodnot, poznání, 
preferencí a zpᛰsobu chování.
4 Subkultura – mᛰ០e mít charakter národnostní, nábo០enský, rasový i geografický. Svým 
აlenᛰm poskytuje lepᘐí podmínky pro sebeurაení a zaაlenᆰní.
4 Spoleაenská vrstva – odrá០í se v ní pᖐíjmy აlenᛰ, povolání, vzdᆰlávání, místa pobytu 
a z toho plynoucí nákupní preference. 
Sociální faktory
4 Referenაní skupiny – mají pᖐímý nebo nepᖐímý vliv na chování jednotlivce. Primární 
აlenské skupiny pᛰsobí na jednotlivce nepᖐetr០itᆰ a neformálnᆰ (rodina, pᖐátelé, sousedé 
a spolupracovníci), pᛰsobení აlenᛰ sekundární skupiny není nepᖐetr០ité. Lidé jsou 
ovlivᒀováni i skupinami, k nim០ pᖐímo nepatᖐí.
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4 Rodina – je nejvýznamnᆰjᘐí primární referenაní skupinou, აlovᆰk od ní získává svou 
první názorovou orientaci v otázkách nábo០enství, politiky, ekonomiky atp.
Osobní faktory
Rozhodnutí zákazníka závisí také na jeho osobních faktorech, k nim០ patᖐí vᆰk, období 
០ivotního cyklu, zamᆰstnání, ekonomické podmínky, osobnost a sebepojetí.
Psychologické faktory
4 Motivace – je vytvoᖐena stavem napᆰtí, které existuje jako výsledek nenaplnᆰné potᖐeby. 
Lidé mají neustále mnoho potᖐeb, které mohou být vrozené (potᖐeba jídla, vody, 
vzduchu, pᖐístᖐeᘐí, obleაení, spánku) a pova០ují se za primární, nebo získané, které si 
uvᆰdomíme v souvislosti s naᘐí kulturou a prostᖐedím (potᖐeba sebeúcty, presti០e, citu, 
moci a vzdᆰlání), to jsou potᖐeby sekundární. Jedinci v០dy pᖐednᆰ usilují o uspokojení 
potᖐeb primárních, teprve pak se objevují potᖐeby sekundární.
4 Vnímání – je proces, kterým jedinec vybírá, organizuje a interpretuje vstupní informace 
pro vytváᖐení smysluplného obrazu svᆰta. Vnímání nezávisí pouze na fyzikálních 
stimulech, ale také na jejich vztahu k okolí a na osobnosti jedince. Rᛰzní lidé posuzují 
rᛰzné situace odliᘐnᆰ, proto០e vnímání ovlivᒀují tᖐi faktory:
§ selektivní pozornost – jedinec není schopen vᆰnovat pozornost vᘐem podnᆰtᛰm, 
kterým je v prᛰbᆰhu dne vystaven, vᘐímá si jen tᆰch, které jsou pro nᆰj zajímavé,
§ selektivní zkreslení – je sklon lidí pᖐizpᛰsobovat informace osobnímu názoru 
a interpretovat je zpᛰsobem, který podporuje jejich pᛰvodní pᖐedstavu,
§ selektivní zapamatování – lidé mají sklon udr០et v pamᆰti ty informace, je០ jsou 
v souladu s jejich postoji აi mínᆰním. Je dᛰvodem, proა jsou pᖐi propagaci 
pou០ívány dramatické výjevy i proა jsou reklamy mnohokrát opakovány.
4 Uაení a zkuᘐenost – zahrnuje zmᆰny chování jedince na základᆰ jeho pᖐedchozích 
zkuᘐeností. Uაení je proces, kterým si აlovᆰk osvojuje vᆰdomosti i zkuᘐenosti o koupi 
a spotᖐebᆰ, které vytváᖐí budoucí oაekávané chování. 
4 Mínᆰní a postoje – mínᆰní je stálý názor აlovᆰka na nᆰco, opírá se o znalosti, názory 
nebo dᛰvᆰru. Je-li mínᆰní o nᆰkterém výrobku negativní a odrazuje zákazníky od koupᆰ, 
musí výrobce uაinit takové kroky, které budou tento negativní postoj eliminovat. Je 
jasné, ០e není mo០né uspokojit vᘐechny spotᖐebitele, proto se musí firma, která chce být 
úspᆰᘐná, zamᆰᖐit pouze na აást ᘐiroké veᖐejnosti. Právᆰ proto se provádí segmentace trhu, 
tedy jeho dᆰlení na menᘐí skupiny zákazníkᛰ s podobnými potᖐebami a charakteristikou.
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Pᖐi rozhodování o nákupu jsou rovnᆰ០ dᛰle០ité faktory jako místo prodeje, to by mᆰlo 
vyvolávat pozitivní emoce, správnᆰ provedený merchandising nebo nákupní podmínky, 
na které kladou zákazníci poᖐád vᆰtᘐí nároky. Stále více jich toti០ není spokojeno s prodejní 
dobou, ᘐíᖐí sortimentu, აistotou v prodejnách, kvalitou zbo០í i obsluhujícím personálem. 
Významná je také péაe o design prostᖐedí, výbᆰr barev, osvᆰtlení a pᖐehledné ᖐeᘐení 
prodejního prostoru. Celkovou atmosféru a s ní související emocionální reakce kupujícího pak 
dokresluje hudba. Ta by mᆰla být zvolena tak, aby odpovídala vkusu vᆰtᘐiny zákazníkᛰ, 
neboᙐ díky ní jsou ochotni strávit v prodejnᆰ více აasu, ne០ pᛰvodnᆰ zamýᘐleli. [7]
2.2.3 Vnímání spotᖐebitele
Lidé jsou neustále v prᛰbᆰhu celého dne zaplavováni podnᆰty, avᘐak jejich vnímání 
není jen výsledkem pᛰsobení tᆰchto vstupᛰ. Na vytvoᖐení osobních obrazᛰ, názorᛰ აi postojᛰ 
mají vliv nejen fyzické podnᆰty z vnᆰjᘐího prostᖐedí, ale také pᖐedchozí zkuᘐenosti. Proto០e 
ka០dý აlovᆰk je unikátní jedinec s jedineაnými zkuᘐenostmi, potᖐebami a pᖐáními, stejnᆰ tak 
i jeho vnímání dále uvedených faktorᛰ je jedineაné. [5]
Vnímání ceny
To, jak spotᖐebitelé vnímají cenu, má velký vliv na nákupní úmysly i na spokojenost 
pᖐi nákupu. Je navíc dokázáno, ០e lidé skuteაnᆰ vᆰnují pozornost cenám, které platí jiní 
(napᖐíklad starᘐí obაané, აlenové klubu a podobnᆰ). 
Zákazník mᛰ០e cenu vnímat jako vysokou, nízkou nebo spravedlivou. 
Vnímání kvality
Kvalita je აasto posuzovaná podle rᛰzných informativních podnᆰtᛰ, které jsou 
s výrobkem spojovány. Nᆰkteré z nich jsou pro produkt podstatné, jiné naopak nepodstatné. 
Mezi podstatné podnᆰty patᖐí fyzikální vlastnosti (napᖐ. velikost, chuᙐ, vᛰnᆰ), tᆰmi 
nepodstatnými jsou pak obal, cena, reklama აi nátlak vrstevníkᛰ. Mnozí dále hodnotí kvalitu 
dle zemᆰ pᛰvodu zbo០í.
Z výzkumných studií vyplynulo, ០e se spotᖐebitelé spoléhají na cenu jako na indikátor 
kvality výrobku, na základᆰ toho pak pᖐisuzují rᛰznou jakost stejným produktᛰm s rozdílnou 
cenou. Vnímání hodnoty rovnᆰ០ ovlivᒀuje vᆰk a pᖐíjem zákazníkᛰ.
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Povᆰst maloobchodní prodejny
Vnímání kvality výrobkᛰ i rozhodnutí spotᖐebitelᛰ ohlednᆰ místa nákupu ovlivᒀuje 
také povᆰst maloobchodní prodejny, která vychází z jejího výtvarného ᖐeᘐení a prostᖐedí, ale 
té០ cenové strategie a ᘐíᖐe sortimentu. Nemalý význam má takté០ poაet, druh a chování 
ostatních zákazníkᛰ nebo personálu v obchodᆰ.
Povᆰst výrobce
Produkty výrobce, který se tᆰᘐí dobré povᆰsti, jsou obvykle pᖐijímány snadnᆰji ne០ 
výrobky ménᆰ známých producentᛰ. Stejnᆰ tak velmi pozitivnᆰ zákazníci vnímají 
prᛰkopnické znaაky, jim០ dávají pᖐednost, dokonce objeví-li se pozdᆰji firmy nové.
Vnímání rizika
Riziko je nejistota, které spotᖐebitelé აelí, kdy០ nejsou schopni pᖐedvídat dᛰsledky 
svých rozhodnutí o nákupu. Lidé jsou jím ovlivᒀováni, aᙐ ji០ skuteაnᆰ existuje აi nikoliv. 
Hlavními typy rizika jsou:
§ funkაní riziko – výrobek nebude pracovat dle oაekávání,
§ fyzické riziko – to je nebezpeაí, které mᛰ០e výrobek pᖐináᘐet,
§ finanაní riziko – obava, ០e produkt nebude stát za tu cenu,
§ spoleაenské riziko – strach, ០e výbᆰr výrobku zpᛰsobí rozpaky ve spoleაnosti,
§ psychologické riziko – kdy០ ᘐpatný výbᆰr zraní ego spotᖐebitele,
§ აasové riziko – riziko ztráty აasu hledáním produktu, který pak nesplní oაekávání.
2.3 Produkt
Produkt je jedním ze základních marketingových nástrojᛰ a rozumí se jím vᘐe, co 
mᛰ០e být nabízeno na trhu pro uspokojování potᖐeb zákazníkᛰ, aᙐ u០ jde o výrobek, slu០bu აi 
informaci.  Jinými slovy je to cokoliv, co lze nakupovat i prodávat.
Podstatou výrobku je jádro obsahující u០itné vlastnosti, pro nᆰ០ je spotᖐebiteli 
nakupován. Mimo to jej tvoᖐí skupina dalᘐích atributᛰ, které jsou pro koupi produktu velmi 
významné, აasto a០ rozhodující. Patᖐí k nim zejména obal, znaაka, image firmy, poskytované 
slu០by pᖐedcházející prodeji აi slu០by poprodejní (napᖐ. poradenství, záruაní podmínky, 
servis, doprava zbo០í apod.).
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2.3.1 Typologie zbo០í
Za výchozí typové rozdᆰlení je pova០ováno tᖐídᆰní zbo០í na:
4 konvenაní – sem se ᖐadí základní potraviny, noviny, cigarety, ០výkaაky, zubní pasty 
apod. Je to v podstatᆰ zbo០í denní spotᖐeby, pᖐi nákupu zpravidla rozhoduje oblíbenost
znaაky a poptávající mᛰ០e აasto volit z ᘐiroké nabídky alternativ.
4 nákupní – pᖐi poᖐizování tohoto zbo០í je typická vᆰtᘐí míra rozhodování a velký význam 
mají rovnᆰ០ zkuᘐenosti ostatních spotᖐebitelᛰ. Do této skupiny patᖐí veᘐkerá tzv. bílá 
technika, zábavní elektronika, ale také tᖐeba obuv nebo nábytek. Zákazník obvykle 
nakupuje a០ po zhodnocení vlastností a ceny produktᛰ. 
4 speciální – tím je napᖐ. výbᆰrové obleაení, obytný dᛰm აi automobil a u០ivatel má zcela 
konkrétní pᖐedstavy o vzhledu i vlastnostech výrobku. Volba neprobíhá podle 
jednoduchých vzorᛰ, neboᙐ zbo០í je nakupováno vᆰtᘐinou v delᘐích აasových odstupech
a náklady na jeho poᖐízení jsou vyᘐᘐí. [6]
2.3.2 ័ivotní cyklus produktu
Ka០dý produkt má svou individuální tr០ní ០ivotnost, její០ délka je dána dobou jeho 
existence na trhu. V prᛰbᆰhu tr០ní ០ivotnosti dochází ke zmᆰnám objemu tr០eb i zisku 
a produkt prochází urაitým vývojem, který lze rozაlenit do აtyᖐ následnᆰ popsaných fází. [1]
Zavádᆰní
Etapa zavádᆰní zaაíná vstupem produktu na trh. Tr០by jsou celkovᆰ nízké, produkce 
ztrátová აi jen mírnᆰ zisková, oproti tomu výrobní náklady vysoké, tudí០ je pro podnikatele 
toto období velmi nároაné a rizikové. Tempo rᛰstu prodeje je podmínᆰno mnoha okolnosti, 
a to napᖐíklad rozsahem poptávky, momentální situací na trhu, schopností ᖐeᘐit problémy 
vlastní výroby nebo zajistit vhodnou propagaci atd. Nový produkt mᛰ០e být souაasnᆰ zavádᆰn 
v rᛰzných verzích აi modifikacích.
Rᛰst
Tato fáze ០ivotního cyklu je charakteristická rychlým rᛰstem prodeje, zvyᘐuje se 
produktivita práce a náklady na jednotku produkce klesají. Jeliko០ vᘐak produkt prokázal 
svou ០ivotaschopnost, stimuluje konkurenაní firmy ke vstupu na trh s jeho obmᆰnami. Právᆰ 
podcenᆰní konkurence bývá jednou z velkých chyb, kterých se podniky dopouᘐtᆰjí. 
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Pro upevnᆰní své pozice mohou firmy vyu០ít ᖐady marketingových opatᖐení, jako jsou rᛰzné 
inovace výrobku, jeho zlepᘐování აi poაet nabízených variant. 
Zralost
Do této etapy vstupuje produkt tehdy, kdy០ zaაne zpomalovat nebo klesat tempo rᛰstu 
tr០eb. Souაasnᆰ obvykle dochází k nasycení trhu danými výrobky, vᆰtᘐina mo០ných
zákazníkᛰ je ji០ vyzkouᘐela a konkurence nadále zesiluje. Právᆰ ve fázi zralosti vᘐak produkty
pᖐináᘐí rozhodující აást zisku a tr០eb, proto se podniky sna០í co nejlépe vyu០ít jejich 
ekonomický potenciál provádᆰním modifikací marketingového mixu. Jedná se napᖐíklad 
o inovace produktu, sni០ování cen აi zmᆰny v oblasti propagace a distribuce.
Útlum
Pro stadium útlumu je typické výrazné trvalé sní០ení tr០eb i zisku. Intenzivnᆰ se 
na trhu zaაínají prosazovat nové produkty, které nastupují na místo tᆰch „stárnoucích“. Délka 
tohoto období mᛰ០e mít podobu velmi rychlého poklesu a០ na nulovou úroveᒀ znamenající 
sta០ení produktu z prodeje, anebo mᛰ០e být fáze útlumu velmi dlouhá, jako je tomu 
kupᖐíkladu u ᖐady tradiაních potravin. Závisí na rozhodnutí managementu podniku, zda bude 
prostᖐednictvím marketingového mixu prodlu០ovat dobu setrvání výrobku na trhu აi nikoliv. 
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3 METODIKA SHROMA័რOVÁNÍ DAT
3.1 Identifikace problému a cílᛰ výzkumu
U nás i ve svᆰtᆰ získávají biopotraviny neustále vᆰtᘐí popularitu a jsou v souაasnosti 
jedním z nejrychleji se rozvíjejících úsekᛰ potravináᖐského trhu. Aა jejich prodej v naᘐí zemi 
v posledních letech výraznᆰ vzrᛰstá, vyplývá v prᛰzkumu, který v roce 2006 na základᆰ 
objednávky spoleაnosti Synergy Marketing provedl GfK Praha, Institut pro výzkum trhu, ០e 
výrobky s oznaაením BIO pravidelnᆰ kupují asi jen 3 % აeské populace, pᖐiაem០
pravidelnými zákazníky jsou pᖐevá០nᆰ ០eny a lidé s vysokoᘐkolským vzdᆰláním ve vᆰkovém 
intervalu 25 a០ 44 let. Naproti tomu témᆰᖐ polovina spotᖐebitelᛰ biopotraviny vᛰbec nezná,
a tudí០ nekupuje. Z toho lze usuzovat, ០e problémem u nás mᛰ០e být nedostateაná 
informovanost o tomto druhu potravin.
Cílem marketingového výzkumu bude rozpoznat, jak respondenti biopotraviny 
vnímají, v აem vidí jejich pᖐednosti, co je pro nᆰ pᖐi nákupu dᛰle០ité nebo აím jsou pᖐi jejich 
výbᆰru ovlivᒀováni. Snahou bude také zjistit, proა biopotraviny pᖐípadnᆰ nekupují a co by je 
pᖐimᆰlo tento stav zmᆰnit.
3.2 Orientaაní analýza situace a formování hypotéz 
Z dᖐíve zmínᆰného výzkumu spoleაnosti Gfk Praha, který byl uskuteაnᆰn na 1000 
respondentech zastupujících reprezentativní vzorek აeské populace ve vᆰku od 15 do 79 let, 
vyplývá, ០e velká აást veᖐejnosti neví, co biopotraviny vlastnᆰ jsou, popᖐípadᆰ აím jsou 
charakteristické. Pozitivní vᘐak je, ០e respondenti obecnᆰ uvedli velmi velký zájem o rᛰzné 
druhy ekologických aktivit. Témᆰᖐ 80 % z nich usiluje o ᘐetrný pᖐístup k ០ivotnímu prostᖐedí, 
stejné procento rovnᆰ០ tᖐídí odpad nebo se sna០í sni០ovat spotᖐebu energie i vody. Vyᘐᘐí 
zájem a ekologické chování deklarovaly ០eny a také lidé s vyᘐᘐím vzdᆰláním. Rozvoj 
informovanosti obაanᛰ by tak pravdᆰpodobnᆰ pᖐispᆰl k vᆰtᘐí prodejnosti biopotravin, neboᙐ 
potenciál je zjevnᆰ znaაný. Mnoho lidí je má vᘐak spojeno s აímsi negativním nebo 
biopotravinám nedᛰvᆰᖐují, nᆰkteᖐí se pak mylnᆰ domnívají, ០e produkty ekologického 
zemᆰdᆰlství jsou oznaაeny znaაkou Klasa. Sami respondenti uvádᆰjí, ០e hlavní pᖐeká០kou pro 
nákup biopotravin je nedostatek informací აi vysoká cena. 
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Dotázaní, kteᖐí ji០ mají s biopotravinami nᆰjaké zkuᘐeností nebo je nakupují 
pravidelnᆰ, nejsou plnᆰ spokojeni s jejich nabídkou, tᖐetina ji dokonce hodnotí jako 
neuspokojivou. Dá se ale pᖐedpokládat, ០e tento problém bude brzy odstranᆰn, neboᙐ 
nejrᛰznᆰjᘐí druhy biovýrobkᛰ do svého sortimentu v poslední dobᆰ zaᖐadily témᆰᖐ vᘐechny 
obchodní ᖐetᆰzce vაetnᆰ nᆰkolika drogerií. Spotᖐebitelé kladou nejvyᘐᘐí nároky na kvalitu 
a pᛰvod biopotravin ០ivoაiᘐného pᛰvodu, pᖐedevᘐím na mléko a mléაné výrobky, masné 
produkty, s odstupem je potom následuje ovoce, zelenina a peაivo.
Na základᆰ zhodnocení pᖐedchozích informací i dalᘐích výsledkᛰ zmínᆰného výzkumu 
jsem dospᆰla k formulaci tᆰchto hypotéz:
1. Z dotázaných nakupují biopotraviny pᖐevá០nᆰ ០eny a lidé s vysokoᘐkolským vzdᆰláním.
2. Doporuაení pᖐíbuzných a známých je pro respondenty pᖐi nákupu biopotravin dᛰle០ité, 
ovlivní alespoᒀ 20 % dotázaných. 
3. Více ne០ 50 % oslovených osob si myslí, ០e bioprodukty nejsou dostateაnᆰ 
propagované.
4. Sní០ení ceny biopotravin by pᖐimᆰlo alespoᒀ 40 % respondentᛰ k tomu, aby je zaაali 
nakupovat.
3.3 Plán marketingového výzkumu
3.3.1 Typ a zdroje informací
Marketingovým výzkumem získám primární informace, jejich០ zdrojem budou 
obyvatelé vybraných mᆰst Moravskoslezského kraje, konkrétnᆰ Ostravy, Havíᖐova, Ⴠeského 
Tᆰᘐína, Tᖐince a blízkého okolí. Celkem by mᆰlo být dotázáno 200 respondentᛰ. 
3.3.2 Zpᛰsob sbᆰru údajᛰ
Jako metodu sbᆰru informací jsem zvolila osobní dotazování, jeliko០ jeho výhodou je 
vysoká návratnost, snadné zpracování a mo០nost respondentᛰm v pᖐípadnᆰ nutnosti upᖐesnit 
otázky. Nástrojem bude dotazník obsahující 18 otázek, který je pᖐílohou ა. 4. Výzkum bude 
probíhat v druhé polovinᆰ února 2008 na výᘐe uvedených místech.
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3.3.3 Zpᛰsob analýzy získaných informací
Po skonაení dotazování provedu vyhodnocení získaných informací pomocí programᛰ 
MS Excel a MS Word. Pᖐi analyzování vyu០iji tᖐídᆰní prvního i druhého stupnᆰ. Výsledky 
popíᘐu nejen slovnᆰ, ale rovnᆰ០ je zpracuji do tabulek a grafᛰ. 
3.3.4 Kontrola dotazníku
Abych se ujistila, zda jsou vᘐechny otázky v dotazníku jasné, srozumitelné a správnᆰ 
formulované, provedu pᖐed vlastním sbᆰrem dat na malé skupinᆰ respondentᛰ (asi 6 – 8 osob) 
pilotá០. Pᖐípadné nedostatky napravím.
3.4 Sbᆰr údajᛰ
Sbᆰr údajᛰ probíhal v období od 14. do 26. února 2008 na místech dᖐíve urაených 
v plánu výzkumu. Jeliko០ se ji០ v prvních dnech vyskytly obtí០e vyplývající z neochoty 
oslovených respondentᛰ spolupracovat pᖐi vyplᒀování dotazníku, rozhodla jsem se kromᆰ 
osobního vyu០ít jeᘐtᆰ dalᘐí typ dotazování, a sice elektronické. Kontaktováni byli pouze 
obyvatelé Moravskoslezského kraje, jak bylo pᛰvodnᆰ zámᆰrem. Celkem jsem získala 
odpovᆰdi od 200 respondentᛰ, jejich០ struktura je náplní tabulky ა. 3.1. Grafické znázornᆰní 
je pak v pᖐíloze ა. 5.
Tab. ა. 3.1 Struktura respondentᛰ
Vᆰkové skupiny do 20 let 21 –30 let 31 –40 let 41 –50 let 51 –60 let nad 61 let CELKEM
Poაet respondentᛰ 17 45 44 39 36 19 200
០eny 9 22 22 24 17 9 103
Pohlaví
mu០i 8 23 22 15 19 10 97
mᆰsto 7 31 32 25 27 15 137
Bydliᘐtᆰ
vesnice 10 14 12 14 9 4 63
základní 4 0 0 0 2 3 9
Sᘀ 1 2 6 10 13 5 37
Sᘀ s mat. 12 28 15 17 13 1 86
VOᘀ 0 1 3 1 0 1 6
Vzdᆰlání
Vᘀ 0 14 20 11 8 9 62
Pramen: [vlastní zpracování]
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Z tabulky ა. 3.1 je patrné, ០e vᆰtᘐí აást oslovených respondentᛰ tvoᖐily ០eny, avᘐak 
jejich podíl pᖐeva០oval o pouhé jedno procento. Poაet respondentᛰ v jednotlivých vᆰkových 
skupinách zahrnujících osoby od 21 do 60 let byl vcelku vyrovnaný. Výraznᆰ ménᆰ
dotázaných bylo ve vᆰku do 20 let, jejich០ podíl na celkovém poაtu osob byl necelých 9 %, 
pᖐibli០nᆰ tolik bylo také respondentᛰ starᘐích 61 let. Nejvíce oslovených, a to celých 43 %, 
mᆰlo stᖐedoᘐkolské vzdᆰlání s maturitou, 31 % pak dosáhlo vzdᆰlání vysokoᘐkolského. 







výrobek s vyᘐᘐí cenou
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt
zdravý produkt
výrobek bez chemických pᖐísad vypᆰstovaný ekologicky
neznám tento pojem
4 ANALÝZA CHOVÁNÍ SPOTᖀEBITELᛠ NA TRHU S BIOPRODUKTY
K této kapitole se vztahují takté០ pᖐílohy აíslo 6, 7 a 8, jejich០ obsahem je grafické 
zpracování výsledkᛰ výzkumu. Pᖐíloha ა. 6 konkrétnᆰ analyzuje povᆰdomí respondentᛰ 
o bioproduktech, pᖐíloha ა. 7 obsahuje grafické zpracování odpovᆰdí respondentᛰ kupujících 
biopotraviny a pᖐíloha ა. 8 pak odpovᆰdi nekonzumentᛰ bioproduktᛰ.
4.1 Povᆰdomí o bioproduktech 
Dvᆰma úvodními otázkami dotazníku jsem zjiᘐᙐovala, co vlastnᆰ lidé pod pojmem 
bioprodukt nebo biopotravina chápou a zda jsou si vᆰdomi nᆰjakých výhod, které oproti 
tradiაním potravinám jistᆰ mají. 
4.1.1 Vnímání pojmu bioprodukt
Pojem bioprodukt je vnímán veskrze kladnᆰ. Ze vᘐech respondentᛰ si pod ním témᆰᖐ 
polovina pᖐedstaví výrobek bez 
chemických pᖐísad vypᆰstovaný 
ekologicky, dalᘐí tᖐetina zdravý 
produkt, pro 21 oslovených lidí 
je to výrobek s vyᘐᘐí cenou a jen 
10 z dotázaných jej oznaაilo jako 
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt. 11 osob
tento pojem vᛰbec nezná.
Mezi pohlavími nejsou 
významnᆰjᘐí rozdíly v chápání 
tohoto pojmu, obᆰma byl 
klasifikován témᆰᖐ shodnᆰ. 
Respondenti z mᆰsta i vesnice hodnotí bioprodukty v 80 % pozitivnᆰ, tzn. jako 
výrobky zdravé nebo bez chemických pᖐísad vypᆰstované ekologicky. Takto pᖐíznivý postoj 
k nim zaujímají oslovení vᘐech vᆰkových kategorií i stupᒀᛰ dosa០eného vzdᆰlání.
Se zvyᘐujícím se vᆰkem roste podíl oslovených, kteᖐí bioprodukty neznají. Zatímco 
mezi lidmi do 30 let nebyl nikdo, kdo by nevᆰdᆰl, co biopotraviny jsou, z vᆰkové kategorie
nad 61 let je nezná 16 % dotázaných. Ménᆰ známé jsou i mezi lidmi s ni០ᘐím vzdᆰláním.
Graf ა. 4.1 Vnímání pojmu bioprodukt
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lepᘐí chuᙐ více vitaminᛰ 
a min. látek
០ádné výhody jiné
Respondenti, kteᖐí v první otázce odpovᆰdᆰli, ០e bioprodukty neznají, dále odpovídali 
ji០ jen na identifikaაní otázky. Týkalo se to pᆰti ០en a ᘐesti mu០ᛰ pᖐevá០nᆰ starᘐích 51 let, 
kteᖐí mají stᖐedoᘐkolské vzdᆰlání bez maturity.
4.1.2 Výhody biopotravin oproti potravinám tradiაním
Druhá otázka mᆰla zjistit, jestli lidé pociᙐují nᆰjaké výhody biopotravin oproti 
tradiაním potravinám აi nikoliv. Zde mohli respondenti vybrat jednu nebo více odpovᆰdí 
z pᆰti nabízených a mᆰli také mo០nost pᖐípadnᆰ uvést odpovᆰჰ jinou, neboᙐ ᘐlo o otázku 
polozavᖐenou, toho vᘐak nikdo z oslovených nevyu០il.
Graf ა. 4.2 Vnímané výhody biopotravin oproti potravinám tradiაním
Jak je vidᆰt z grafu ა. 4.2, nejvᆰtᘐí pᖐednost spatᖐují respondenti ve zdravotní 
nezávadnosti biopotravin, dále ve zpᛰsobu jejich pᆰstování a rovnᆰ០ ve vᆰtᘐím obsahu 
vitaminᛰ a minerálních látek, kromᆰ toho 12 % oslovených uvedlo, ០e mají lepᘐí chuᙐ. 
Pouhých 6 % dotázaných si myslí, ០e biopotraviny nemají oproti potravinám tradiაním 
០ádnou výhodu. 
Zdravotní nezávadnost byla oznaაovanou výhodou nejაastᆰji bez ohledu na pohlaví, 
vᆰk, místo bydliᘐtᆰ აi vzdᆰlání oslovených. Více mu០ᛰ ne០ ០en si vᘐak myslí, ០e biopotraviny 
nemají oproti potravinám tradiაním pᖐednosti ០ádné. S tímto názorem se neztoto០ᒀoval nikdo 
z vysokoᘐkolsky vzdᆰlaných respondentᛰ a také ០ádná s osob starᘐí 61 let.
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Hlavní pᖐíაinou vcelku pozitivního hodnocení bioproduktᛰ je podle mého názoru to, 
០e jsou dnes bᆰ០nᆰ rozebírány v nejrᛰznᆰjᘐích médiích a prostor jim vᆰnují také obchodní 
ᖐetᆰzce ve svých reklamních letácích, kde obvykle tyto potraviny rovnᆰ០ podrobnᆰ 
charakterizují. Tím se dostávají do povᆰdomí stále vᆰtᘐího poაtu lidí a mnoho z nich si u០ 
spojilo bioprodukty s tím, აím skuteაnᆰ jsou.
4.2 Respondenti kupující biopotraviny
Z tabulky ა. 4.1 lze snadno vyაíst, ០e 41 % oslovených osob kupuje biopotraviny, 
pᖐiაem០ აastᆰjᘐími spotᖐebiteli jsou ០eny.
Tab. ა. 4.1 Respondenti kupující a nekupující biopotraviny
pohlaví/skuteაnost kupuje biopotraviny nekupuje biopotraviny
០eny 46  47 % ០en 52  53 % ០en
mu០i 32  35 % mu០ᛰ 59  65 % mu០ᛰ
Celkem 78 41 % respondentᛰ 111 59 % respondentᛰ
Díky აtvrté otázce dotazníku jsem následnᆰ zjistila, ០e pravidelnými konzumenty 
biopotravin, tedy tᆰmi, kdo je kupují alespoᒀ jednou týdnᆰ, je 9 % respondentᛰ (11 % ០en 
a 7 % mu០ᛰ). Dotázaní nejაastᆰji odpovídali, ០e kupují biopotraviny minimálnᆰ jedenkrát 
mᆰsíაnᆰ, აiní tak celých 20 % respondentᛰ a 13 % pak nakupuje produkty ekologického 
zemᆰdᆰlství ménᆰ ne០ jednou mᆰsíაnᆰ.
Biopotraviny nakupuje 44 % obyvatel mᆰsta a 36 % lidí ០ijících na vesnici. 
Nejbᆰ០nᆰjᘐími zákazníky jsou dle výsledkᛰ mého výzkumu pᖐekvapivᆰ lidé starᘐí 61 let, 63 % 
se oznaაilo za spotᖐebitele bioproduktᛰ, avᘐak 80 % z nich má vysokoᘐkolské vzdᆰlání, co០ 
je zᖐejmᆰ pᖐíაinou takto vysokého procenta. Dotázaní ve vᆰku 21 – 50 let konzumují
biopotraviny ve 40 a០ 50 procentech. Nejménᆰ je pak kupujících ve vᆰku 51 – 60 let.
Více ne០ 50 % respondentᛰ, kteᖐí absolvovali vysokou nebo vyᘐᘐí odbornou ᘐkolu, 
biopotraviny nakupuje. Stejné procento kupujících je i mezi oslovenými se vzdᆰláním
základním, ale tᆰchto osob bylo dotázáno pouze 9, tak០e výsledek není kvᛰli malé velikosti 
vzorku pravdᆰpodobnᆰ pᖐíliᘐ spolehlivý. Nejménᆰ spotᖐebitelᛰ je pak mezi stᖐedoᘐkolsky
vzdᆰlanými bez maturity.
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Nejbᆰ០nᆰjᘐí místa nákupu biopotravin
58%32%
6% 4%
supermarkety/hypermarkety prodejny zdravé vý០ivy
drobné prodejny potravin farmy აi tr០iᘐtᆰ
prostᖐednictvím internetu jinde
4.2.1 Nejაastᆰjᘐí místa koupᆰ a druhy nakupovaných biopotravin
Jako nejbᆰ០nᆰjᘐí místo nákupu biopotravin uvádᆰli respondenti ve vᆰtᘐinᆰ pᖐípadᛰ 
supermarkety a hypermarkety, 
poᖐizuje si je zde 57 % ០en a rovných 
60 % mu០ᛰ. Dále dotázaní hojnᆰ 
vyu០ívají prodejen zdravé vý០ivy, 
ménᆰ pak u០ drobných projeden 
potravin a jen nízké procento lidí 
kupuje biopotraviny pᖐímo 
u výrobcᛰ, tedy na farmách აi 
tr០iᘐtích, aა má pᖐímý kontakt 
s jejich producenty urაitᆰ mnohé 
výhody. Na tomto místᆰ poᖐizují 
bioprodukty hlavnᆰ lidé ve vᆰku 31 – 40 let a takté០ i obyvatelé vesnic. Oslovení s vyᘐᘐím 
odborným vzdᆰláním dávají pᖐi nákupu produktᛰ BIO pᖐednost prodejnám zdravé vý០ivy, ale 
pᖐesto si myslím, ០e i v budoucnu budou prodejním místem აíslo jedna supermarkety 
a hypermarkety, zvláᘐtᆰ pokud se jejich nabídka biopotravin bude zvyᘐovat stejným tempem, 
jako je tomu v souაasnosti. Nikdo z dotázaných nenakupuje produkty ekologického 
zemᆰdᆰlství prostᖐednictvím internetu ani neuvedl jiné prodejní místo, ne០ bylo mezi 
nabízenými mo០nostmi.
Nejაastᆰji jsou respondenty nakupovány mléko a mléაné výrobky, kupuje je pᖐes 
55 % z nich, a jsou potravinou, kterou spotᖐebovává nadpoloviაní vᆰtᘐina lidí bez ohledu 
na vᆰk i vzdᆰlání. Dále je to ovoce a zelenina, maso a masné výrobky i peაivo, nejménᆰ 
naopak vejce. To mᛰ០e být vᘐak zapᖐíაinᆰno tím, ០e na trhu je jich stále jeᘐtᆰ nedostatek. 
Mu០i více ne០ ០eny kupují vejce a peაivo, co se týაe ostatních sortimentních kategorií, 
podílejí se na spotᖐebᆰ ve vᆰtᘐí míᖐe osoby ០enského pohlaví.
Obyvatelé vesnic nekupují mléko a mléაné výrobky v takovém rozsahu jako ostatní, 
vede u nich biopeაivo. Také podíl na nákupu ovoce a zeleniny je ni០ᘐí, co០ se dá vysvᆰtlit 
spotᖐebou vlastní úrody. Výraznᆰ více oproti obyvatelᛰm mᆰst pak poᖐizují byliny, koᖐení 
a აaje.
Graf ა. 4.3 Obvyklá místa nákupu biopotravin
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velmi spokojen/a spíᘐe spokojen/a spokojen/a
spíᘐe nespokojen/a nespokojen/a
4.2.2 Spokojenost se souაasným stavem nabídky biopotravin
Se souაasným stavem nabídky biopotravin na naᘐem trhu je nadpoloviაní vᆰtᘐina lidí
spokojena, 22 % dotázaných je spíᘐe spokojeno აi spíᘐe nespokojeno a jen úzká skupinka 
je spokojena velmi. Vᛰbec nikdo 
neuvedl, ០e je nespokojen, co០ je urაitᆰ
pozitivní. 
័eny jsou s nabídkou 
spokojenᆰjᘐí ne០ mu០i, აastᆰji ne០ oni 
odpovídaly, ០e jsou velmi spokojené, 
mu០i byli naopak ve více pᖐípadech 
spíᘐe nespokojeni.
Vᆰtᘐí spokojenost s nabídkou 
vyjádᖐili také obyvatelé mᆰsta ne០ 
vesnice, mohlo by to tak být proto, ០e mnoho vlastníkᛰ prodejen pᛰsobících na vesnici 
biopotraviny zatím do svého sortimentu nezaᖐadilo.
Nejvíce spíᘐe nespokojených je dotázaných s vysokoᘐkolským nebo i s vyᘐᘐím 
odborným vzdᆰláním a také lidí starᘐích 61 let. Ⴠím jsou respondenti mladᘐí, tím je jejich 
spokojenost vᆰtᘐí.
4.2.3 Faktory ovlivᒀující nákup biopotravin
Dᛰle០itost faktorᛰ pᖐi nákupu biopotravin
Respondenti mᆰli ohodnotit známkou 1 a០ 5 (1 – nejdᛰle០itᆰjᘐí, 5 – nejménᆰ dᛰle០ité), 
nakolik jsou pro nᆰ dᛰle០ité znaაka, cena, chuᙐ, obal a doporuაení pᖐi nákupu biopotravin. 
Díky tomu bylo zjiᘐtᆰno, ០e pro dotázané je nejdᛰle០itᆰjᘐí chuᙐ, následnᆰ cena, doporuაení, 
znaაka a obal je a០ na posledním místᆰ. Toto poᖐadí dᛰle០itosti platí pro mu០e i ០eny, co០ 
ostatnᆰ dokazuje graf ა. 4.5, stejnᆰ jako pro lidi ០ijící ve mᆰstech a na vesnicích.
Výjimkou jsou respondenti s vyᘐᘐím odborným a stᖐedoᘐkolským vzdᆰláním bez 
maturity, pro které je doporuაení dᛰle០itᆰjᘐí ne០ cena, pro dotázané se vzdᆰláním základním 
má zase doporuაení a znaაka stejnou váhu. Takté០ pro dotázané starᘐí 61 let je doporuაení 
podstatnᆰjᘐí ne០ cena potraviny.
Graf ა. 4.4 Spokojenost se stavem nabídky
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znaაka cena chuᙐ obal doporuაení
០eny mu០i
Graf ა. 4.5 Dᛰle០itost faktorᛰ pᖐi nákupu biopotravin dle pohlaví
Preference zemᆰ pᛰvodu bioproduktᛰ
Na otázku, zda respondenty zajímá pᛰvod bioproduktᛰ, odpovᆰdᆰlo 50 %, ០e zemᆰ 
pᛰvodu pro nᆰ není dᛰle០itá, 47 % preferuje აeské produkty a zbývající 3 % dotázaných 
výrobky zahraniაní.
Zahraniაní bioprodukty upᖐednostᒀují lidé z vᆰkové kategorie 20 – 31 let a 41 – 50 let 
mající vysokoᘐkolské nebo stᖐedoᘐkolské vzdᆰlání s maturitou, naᘐe potraviny pak hlavnᆰ lidé 
starᘐí 51 let, pᖐednost jim dává více jak 70 % dotázaných osob tohoto vᆰku. Mezi tᆰmi, kteᖐí 
zastávají აeské biopotraviny, jsou pᖐevá០nᆰ lidé stᖐedoᘐkolského vzdᆰlání s maturitou.
Více jak polovina oslovených ០ijících ve mᆰstech nepova០uje zemi pᛰvodu 
za dᛰle០itou, pro lidi z vesnice je tento faktor významnᆰjᘐí, 52 % jich preferuje produkty 
vyrobené u nás.
Faktory ovlivᒀující respondenty pᖐi nákupu biopotravin
Pro rovných 60 % dotázaných je nejvᆰtᘐím motivem pro nákup biopotravin snaha ០ít 
zdravᆰ, 28 % ovlivᒀují pᖐíbuzní nebo známí a 24 % se ᖐídí svými pᖐedchozími zkuᘐenostmi.
Zdravý ០ivotní styl je nejsilnᆰjᘐím motivem pro konzumaci biopotravin pro mu០e i ០eny bez 
ohledu na vᆰk, vzdᆰlání აi místo bydliᘐtᆰ.
Naopak nejménᆰ respondenty ovlivᒀuje reklama, která navíc pᛰsobí podle odpovᆰdí 
pouze na ០eny. Dᛰvodem tohoto nízkého vlivu mᛰ០e být to, ០e prozatím chybí televizní 
reklama produktᛰ BIO, která by nejspíᘐ oslovila více lidí. 
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Mu០i oproti ០enám dají více na vlastní zkuᘐenosti, ale mnohem ménᆰ na nᆰ pᛰsobí 
rady lékaᖐᛰ აi odborníkᛰ i informace v tisku a აasopisech.
4.2.4 Názory na vlastnosti biopotravin 
Respondenti také odpovídali na otázku, nakolik souhlasí s tím, ០e jsou biopotraviny 
chutné, zdravotnᆰ nezávadné, dostupné, dostateაnᆰ propagované a ០e jejich cena odpovídá 
kvalitᆰ. Cílem této otázky bylo vyhodnotit postoje spotᖐebitelᛰ k bioproduktᛰm. Odpovᆰdi 
vyjádᖐené procentnᆰ jsou uvedeny v následující tabulce აíslo 4.2.




souhlasím souhlasím nevím nesouhlasím
rozhodnᆰ 
nesouhlasím
chutné 30 % 59 % 10 % 1 % 0 %
zdravotnᆰ 
nezávadné 28 % 62 % 10 % 0 % 0 %
dostupné 5 % 44 % 9 % 41 % 1 %
dostateაnᆰ 
propagované 5 % 24 % 18 % 44 % 9 %
cena odpovídá 
kvalitᆰ 5 % 47 % 33 % 14 % 0 %
Rozhodující აást dotázaných souhlasí s tím, ០e biopotraviny jsou chutné a zdravotnᆰ 
nezávadné, jen០e u dalᘐích rysᛰ se u០ jejich názory zᖐetelnᆰ rozcházejí. 
Témᆰᖐ 50 % dotázaných souhlasí s tvrzením, ០e jsou dostupné, ale pᖐes 40 % 
je pᖐesvᆰdაeno o opaku. Dostateაnᆰ propagované nejsou podle nadpoloviაní vᆰtᘐiny
oslovených, 9 % dokonce rozhodnᆰ nesouhlasí. Aა 52 % lidí souhlasí s tím, ០e cena 
biopotravin odpovídá jejich kvalitᆰ, tᖐetina dotázaných si tímto není jista, vybrali v tomto 
pᖐípadᆰ neutrální odpovᆰჰ – nevím. 
Mu០i jsou v hodnocení vlastností biopotravin pᖐísnᆰjᘐí ne០ ០eny, více z nich 
nesouhlasí s tím, ០e jsou dostupné, dostateაnᆰ propagované a ០e jejich cena odpovídá kvalitᆰ.
Stejnᆰ tak obyvatelé vesnice jsou k produktᛰm ekologického zemᆰdᆰlství podle výsledkᛰ 
výzkumu kritiაtᆰjᘐí ne០ oslovení ០ijící ve mᆰstech.
Názor, ០e biopotraviny nejsou dostupné ani pᖐíliᘐ propagované uvedlo také rozhodující 
procento oslovených s vyᘐᘐí odborným a vysokoᘐkolským vzdᆰláním.
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4.3 Respondenti nekupující biopotraviny
4.3.1 Dᛰvody pro nekupování biopotravin
Z dᖐíve uvedené tabulky ა. 4.1 vyplývá, ០e 59 % dotázaných (53 % ០en a 65 % mu០ᛰ) 
biopotraviny nekupuje. Jako dᛰvod respondenti nejაastᆰji uvádᆰli, ០e je to kvᛰli jejich vyᘐᘐí 
cenᆰ, preferenci tradiაních potravin nebo nedostatku informací. Pro ménᆰ ne០ 10 procent lidí 
je pᖐeká០kou to, ០e nejsou k dostání v prodejnách, kde obvykle nakupují nebo jim 
biopotraviny nechutnají, zbývající 
აást jim nedᛰvᆰᖐuje. 
Pro ០eny je hlavním 
dᛰvodem vyᘐᘐí cena, pro mu០e 
oblíbenost tradiაních potravin 
a také jim více vadí nedostatek 
informací a to, ០e nejsou k dostání 
v prodejnách, kde pravidelnᆰ 
nakupují.
Na to, ០e biopotraviny 
chybí v místᆰ obvyklého nákupu,
si rovnᆰ០ stᆰ០uje nemalá აást
obyvatel vesnic, jeᘐtᆰ vᆰtᘐí bariérou pro nákup je ale pro nᆰ i pro obyvatele mᆰst jejich cena 
a také oblíbenost tradiაních produktᛰ.
Dᛰvod, ០e bioprodukty nekupují, proto០e jim nechutnají, uvádᆰli pouze oslovení 
se stᖐedoᘐkolským vzdᆰláním s maturitou, lidé s vyᘐᘐím stupnᆰm vzdᆰlání si oproti ostatním 
ménᆰ stᆰ០ovali na nedostatek informací.
4.3.2 Motivy, které by pᖐimᆰly respondenty zaაít biopotraviny kupovat
Respondenti, kteᖐí biopotraviny dosud nekupují, odpovídali také na otázku, co by je 
vedlo k tomu, aby zmᆰnili svᛰj postoj a zaაali produkty BIO konzumovat. 
Nejvíce z nich (37 %) odpovᆰdᆰlo, ០e by tak აinilo, vy០adoval-li by to jejich zdravotní 
stav, o 3 procenta ménᆰ lidí uvedlo, ០e by je ke koupi pᖐimᆰlo pᖐiblí០ení ceny biopotravin 
cenám tradiაních potravin. Jejich výraznᆰjᘐí propagace by ovlivnila 11 % dotázaných, dalᘐích 
9 % by dalo na doporuაení odborníkᛰ a 5 % na doporuაení svých pᖐíbuzných აi známých. 







vyᘐᘐí cena nedostatek informací
preference tradiაních potravin nedᛰvᆰra bioproduktᛰm
absence v místᆰ nákupu nechutnají
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4 % oslovených vyu០ilo mo០nosti odpovᆰdᆰt jinak, vᘐichni z nich uvedli, ០e ke konzumaci 
biopotravin je nepᖐimᆰje nic, neboᙐ tradiაní potraviny pova០ují za rovnocenné.
U ០en jsou na prvním místᆰ dvᆰ okolnosti, které by je pᖐimᆰly k nakupování
bioproduktᛰ, a sice jejich zdravotní stav a také zmᆰna ceny, u mu០ᛰ je zdravotní stav o nᆰco 
dᛰle០itᆰjᘐí. Ti rovnᆰ០ mnohem აastᆰji uvádᆰli jako motiv ke konzumaci biopotravin jejich 
výraznᆰjᘐí propagaci.
Lidé do tᖐiceti let a stejnᆰ tak oslovení ve vᆰku nad 61 let uvádᆰli péაi o svᛰj zdravotní 
stav jako hlavní pohnutku vedoucí ke konzumaci biopotravin, respondenti ve vᆰkových 
kategoriích 31 – 60 by spíᘐe reagovali na zmᆰnu ceny.
Ovlivnit radami známých nebo odborníkᛰ by se nechali ve vᆰtᘐí míᖐe spíᘐe obyvatelé 
mᆰst ne០li vesnic, stejnᆰ jako i lidé s vyᘐᘐím vzdᆰláním.
4.3.3 Pravdᆰpodobnost zmᆰny postoje k biopotravinám
Na závᆰr jsem respondentᛰm, kteᖐí biopotraviny nekupují, polo០ila otázku, jaká je 
pravdᆰpodobnost, ០e do dvou let zaაnou biopotraviny nakupovat. 
Pouze 2 % osloveným uvedlo, ០e tato mo០nost je vysoká, mnohem აastᆰjᘐí odpovᆰdí 
bylo, ០e pravdᆰpodobnost je velmi 
nízká, nebo ០e se respondent zᖐejmᆰ 
spotᖐebitelem produktᛰ s oznaაením 
BIO nestane. 
Odpovᆰdi vyhodnocené jak 
v závislosti na pohlaví, vᆰku, tak 
i na místᆰ bydliᘐtᆰ se v tomto 
pᖐípadᆰ velmi shodovaly s tím, co 
lze vidᆰt v grafu ა. 4.7.
Pouze vysokoᘐkolsky 
vzdᆰlaní lidé ve vᆰtᘐí míᖐe 
pᖐedpokládají, ០e zaაnou brzy
biopotraviny konzumovat. 37 % z nich uvedlo, ០e se do dvou let pravdᆰpodobnᆰ zákazníky 
stanou a dokonce 33 %, ០e tato mo០nost je vysoká. 









Graf ა. 4.7 Pravdᆰpodobnost zmᆰny postoje
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4.4 Vyhodnocení hypotéz
1.HYPOTÉZA: „Z dotázaných nakupují biopotraviny pᖐevá០nᆰ ០eny a lidé s vysokoᘐkolským
vzdᆰláním.“ 
Tuto hypotézu jsem ovᆰᖐovala pomocí otázky აíslo 3 a také identifikaაních otázek 
აíslo 15 a 18. 
Z oslovených osob 78 odpovᆰdᆰlo, ០e kupuje biopotraviny. Bylo mezi nim 46 (59 %) 
០en a 32 (41 %) mu០ᛰ. ័eny tedy nakupují biopotraviny აastᆰji ne០ mu០i.
Z 61 vysokoᘐkolsky vzdᆰlaných lidí se za spotᖐebitele biopotravin oznaაilo 31 (51 %). 
Z dotázaných s vyᘐᘐím odborným a základním vzdᆰláním konzumuje biopotraviny 50 % 
osob, mezi lidmi se stᖐedoᘐkolským vzdᆰláním je 38 % kupujících a mezi stᖐedoᘐkolsky 
vzdᆰlanými bez maturity pouhých 27 %. 
Na základᆰ tᆰchto informací mohu tedy potvrdit hypotézu აíslo 1, proto០e 
z dotázaných skuteაnᆰ nakupují biopotraviny pᖐevá០nᆰ ០eny a lidé s vysokoᘐkolským 
vzdᆰláním.
2. HYPOTÉZA: „Doporuაení pᖐíbuzných a známých je pro respondenty pᖐi nákupu
biopotravin dᛰle០ité, ovlivní alespoᒀ 20 % dotázaných.“
Hypotéza byla ovᆰᖐována na základᆰ otázek აíslo 7 a 11.
Doporuაení obecnᆰ je nejdᛰle០itᆰjᘐím faktorem pᖐi nákupu biopotravin pro 10 % 
respondentᛰ, velmi dᛰle០ité je pro 33 % a dᛰle០ité pro dalᘐích 30 % oslovených osob. 
To vyplynulo z otázky აíslo 7, kdy lidé hodnotili dᛰle០itost doporuაení známkou 1 – 5. 
Pᖐíliᘐ podstatné tedy není pouze pro 24 % dotázaných. Reference pᛰsobí více na ០eny ne០ 
mu០e.
V jedenácté otázce oslovení odpovídali, co je nejvíce ovlivᒀuje pᖐi nákupu 
biopotravin. 28 % mu០ᛰ i ០en uvedlo, ០e jsou to právᆰ pᖐíbuzní a známí. Více u០ lidi motivuje  
pouze snaha ០ít zdravᆰ a menᘐí váhu mají dokonce i vlastní zkuᘐenosti dotázaných nebo 
názory lékaᖐᛰ a odborníkᛰ.
Doporuაení pᖐíbuzných a známých je skuteაnᆰ pro respondenty dᛰle០ité, a jeliko០ se 
jím ᖐídí více ne០ 20 % dotázaných, potvrzuji hypotézu აíslo 2.
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3. HYPOTÉZA: „Více ne០ 50 % oslovených osob si myslí, ០e bioprodukty nejsou dostateაnᆰ
propagované.“
K ovᆰᖐení této hypotézy doᘐlo na základᆰ otázky აíslo 10, v ní០ mᆰli respondenti 
oznaაit, nakolik souhlasí s výrokem, ០e biopotraviny jsou dostateაnᆰ propagované.
Na tuto otázku 29 % oslovených kupujících biopotraviny odpovᆰdᆰlo, ០e souhlasí 
s tím, ០e jsou tyto produkty dostateაnᆰ propagované, ale proti bylo rovných 53 %. Zbylých 
18 % lidí odpovᆰdᆰlo neutrálnᆰ - nevím. Pᖐevládá tedy názor, ០e biopotraviny nejsou 
dostateაnᆰ propagované. Více si pak na nedostateაnou propagaci stᆰ០ují osoby mu០ského 
pohlaví.
Potvrzuji tedy hypotézu აíslo 3, neboᙐ nadpoloviაní vᆰtᘐina oslovených osob si myslí, 
០e bioprodukty nejsou dostateაnᆰ propagované.
Obdobnou otázku jsem polo០ila také respondentᛰm, kteᖐí biopotraviny nekupují.
Neptala jsem se jich konkrétnᆰ na propagaci, nýbr០ na dᛰvod, proა biopotraviny 
nekonzumují. Jednou z nabízených mo០ností odpovᆰdi bylo, ០e pᖐíაinou je nedostatek 
informací o produktech ekologického zemᆰdᆰlství. Tu zvolilo 16 % osob a byla tᖐetí nejაastᆰji 
oznaაovanou mo០ností ze sedmi poskytnutých.
4. HYPOTÉZA: „Sní០ení ceny biopotravin by pᖐimᆰlo alespoᒀ 40 % respondentᛰ k tomu, aby
je zaაali nakupovat.“
Pro ovᆰᖐení poslední hypotézy jsem vyu០ila otázku აíslo 12 a 13. 
Analýzou dvanácté otázky dotazníku vyplynulo, ០e nejvíce lidí (36 %) odrazuje 
od kupování biopotravin právᆰ jejich vyᘐᘐí cena, která vadí mnohem více ០enám ne០ mu០ᛰm.
Ti აastᆰji uvádᆰli, ០e je nekonzumují, proto០e dávají pᖐednost potravinám tradiაním. 
Otázkou აíslo tᖐináct jsem poté zjistila, ០e sní០ení ceny biopotravin by pᖐimᆰlo 
k nákupu 34 % oslovených. Jeᘐtᆰ vᆰtᘐí აást respondentᛰ (37 %) by zaაalo biopotraviny 
konzumovat, pokud by to vy០adoval jejich zdravotní stav..
Ⴠtvrtou hypotézu tedy vyvracím, neboᙐ sní០ení ceny biopotravin by pᖐimᆰlo k jejich 
nákupu ménᆰ ne០ 40 % respondentᛰ.
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5 INTERPRETACE VÝSLEDKᛠ A ZÁVᆠREჀNÁ SHRNUTÍ
5.1 Shrnutí výsledkᛰ výzkumu
Z výsledkᛰ výzkumu vyplynulo, ០e název bioprodukt აi biopotravina u lidí nejაastᆰji 
asociuje výrobky bez chemických pᖐísad pᆰstované ekologicky nebo potraviny zdravé, 
11 % respondentᛰ jej má spojeno s vyᘐᘐí cenou. Pouze 5 % dotázaných vnímá biopotraviny 
negativnᆰ, uvádᆰli, ០e jde o ne pᖐíliᘐ lákavý produkt a 6 % je vᛰbec nezná, mezi tᆰmi jsou 
hlavnᆰ osoby starᘐí 51 let a lidé s ni០ᘐím stupnᆰm dosa០eného vzdᆰlání. 
Výhody biopotravin vidí respondenti pᖐedevᘐím ve zdravotní nezávadnosti, pro zhruba 
34 % je pᖐedností zpᛰsob jejich pᆰstování a jen o nᆰco málo ménᆰ osob oceᒀuje, ០e oproti 
tradiაním potravinám obsahují více vitaminᛰ a minerálních látek. 12 % dotázaných pak dále 
uvedlo, ០e mají lepᘐí chuᙐ. Pouze necelých 6 % oslovených nepociᙐuje ០ádné pᖐednosti 
biopotravin. 
Biopotraviny nakupuje 41 % respondentᛰ, pᖐiაem០ vᆰtᘐí zastoupení mezi spotᖐebiteli 
výrobkᛰ BIO mají ០eny a lidé s vyᘐᘐím stupnᆰm dosa០eného vzdᆰlání. Nejbᆰ០nᆰjᘐími 
zákazníky jsou lidé ve vᆰkovém intervalu 21 a០ 50 let. Pravidelnᆰ, tzn. alespoᒀ jednou týdnᆰ, 
je kupuje 9 % dotázaných, nejvíce lidé uvádᆰli, ០e poᖐizují biopotraviny alespoᒀ jednou 
do mᆰsíce.
Co se týაe sortimentu biopotravin, jsou nejაastᆰji spotᖐebovávány mléko a mléაné 
výrobky, ovoce a zelenina, peაivo, obilniny nebo byliny, koᖐení a აaje. Lidé ០ijící na vesnici 
nakupují nejაastᆰji biopeაivo. 
Nejbᆰ០nᆰjᘐím místem nákupu produktᛰ ekologického zemᆰdᆰlství jsou supermarkety 
a hypermarkety, poᖐizuje je zde 58 % dotázaných. 32 % respondentᛰ, mezi nimi០ jsou hlavnᆰ 
lidé s vyᘐᘐím odborným vzdᆰláním, pak dává pᖐednost prodejnám zdravé vý០ivy. Pᖐímo 
u výrobcᛰ na farmách nebo také tr០iᘐtích kupují produkty BIO pouze 4 % oslovených osob 
pᖐedevᘐím ve vᆰku 31 – 40 let ០ijící na vesnici. 
Se souაasným stavem nabídky biopotravin je nadpoloviაní vᆰtᘐina lidí spokojena. 
Spokojenᆰjᘐí jsou ០eny a lidé ០ijící ve mᆰstech. Naopak menᘐí spokojenost vyjádᖐili mu០i 
a lidé s vyᘐᘐím stupnᆰm dosa០eného vzdᆰlání. 
Pᖐi nákupu biovýrobkᛰ je pro vᆰtᘐinu oslovených nejdᛰle០itᆰjᘐí chuᙐ, následnᆰ cena, 
doporuაení, znaაka a nejménᆰ podstatný je obal. Dᛰle០itᆰjᘐí ne០ cena je pro lidi s vyᘐᘐím 
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odborným a stᖐedoᘐkolským vzdᆰláním bez maturity doporuაení. To platí i pro osoby starᘐí 
61 let. 
Zemᆰ pᛰvodu je pro polovinu respondentᛰ pᖐi výbᆰru bioproduktᛰ nepodstatná, ale 
celých 47 % upᖐednostᒀuje produkty vyrobené u nás, pouhá 3 % pak výrobky zahraniაní, tᆰmi 
jsou hlavnᆰ lidé ve vᆰku 41 a០ 50 let, kteᖐí dosáhli vysokoᘐkolského nebo stᖐedoᘐkolského 
vzdᆰlání s maturitou. Ⴠeským potravinám dávají pᖐednost hlavnᆰ lidé starᘐí 51 let, preferuje je 
dokonce pᖐes 70 % oslovených osob tohoto vᆰku. 
Ke konzumaci produktᛰ ekologického zemᆰdᆰlství motivuje dotázané pᖐedevᘐím 
snaha ០ít zdravᆰ. Velká აást respondentᛰ se nechá pᖐi nákupu ovlivnit doporuაením 
pᖐíbuzných a známých, 24 % se ᖐídí svými pᖐedchozími zkuᘐenostmi, na rady odborníkᛰ nebo 
lékaᖐᛰ dá zhruba 17 % dotázaných. Informace z tisku აi televizních poᖐadᛰ ovlivᒀují mnohem 
více ០eny ne០ mu០e, stejnᆰ jako reklama, která má podle výsledkᛰ výzkumu na oslovené jen 
velmi slabý vliv.
Témᆰᖐ 90 % respondentᛰ se ztoto០ᒀuje s názorem, ០e biopotraviny jsou chutné 
a zdravotnᆰ nezávadné. Ménᆰ u០ ale souhlasí s tím, ០e jsou dobᖐe dostupné, pᖐes 50 % 
oslovených lidí ០ijících na vesnici dokonce tvrdí opak. Podle 53 % dotázaných nejsou 
dostateაnᆰ propagované, na nedostateაnou propagaci si stᆰ០uje 74 % mu០ᛰ, ០en je podstatnᆰ 
ménᆰ. Nadpoloviაní vᆰtᘐina lidí souhlasí s tvrzením, ០e cena biopotravin odpovídá jejich 
kvalitᆰ, pouhých 14 % se myslí, ០e tomu tak není a 28 % respondentᛰ v tomto pᖐípadᆰ zvolilo 
odpovᆰჰ nevím.
Respondenti, kteᖐí biopotraviny nekupují, uvádᆰli nejაastᆰji jako pᖐeká០ku pro nákup 
jejich vyᘐᘐí poᖐizovací cenu, pᖐes 30 % je dále nekonzumuje kvᛰli oblíbenosti jiných 
tradiაních potravin. Pro 16 % dotázaných je dᛰvodem nedostatek informací, na co០ si stᆰ០ují 
hlavnᆰ mu០i a lidé s ni០ᘐím stupnᆰm dosa០eného vzdᆰlání. Pro აást oslovených je bariérou 
nedᛰvᆰra v tyto produkty nebo jejich absence v místᆰ obvyklého nákupu, úzké skupinᆰ lidí 
nechutnají.
Nejvíce dotázaných, kteᖐí produkty s oznaაením BIO nekupují, by tak zaაalo აinit, 
pokud by to vy០adoval jejich zdravotní stav, o nᆰco ménᆰ lidí by k tomu vedlo pᖐiblí០ení ceny 
biopotravin cenám tradiაních potravin. Vliv na zvýᘐení odbytu by dle odpovᆰdí mᆰla rovnᆰ០ 
výraznᆰjᘐí propagace biopotravin. Ⴠást respondentᛰ pᖐevá០nᆰ starᘐích 51 let by ke konzumaci 
tᆰchto potravin pᖐimᆰlo doporuაení známých nebo odborníkᛰ. 
Zatímco 27 % z nekupujících uvedlo, ០e nejspíᘐ budou do dvou let biopotraviny 
nakupovat, ostatních 73 % tvrdí, ០e tak zᖐejmᆰ აinit nebudou nebo ០e je tato pravdᆰpodobnost 
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velmi nízká. Nejvíce potenciálních spotᖐebitelᛰ je mezi lidmi s vysokoᘐkolským vzdᆰláním, 
nejménᆰ pak mezi stᖐedoᘐkolsky vzdᆰlanými bez maturity. 
Ze აtyᖐ stanovených hypotéz se tᖐi potvrdily, jedna byla tedy vyvrácena.
Potvrzeny byly hypotézy, ០e z dotázaných nakupují biopotraviny pᖐevá០nᆰ ០eny a lidé 
s vysokoᘐkolským vzdᆰláním, dále ០e doporuაení pᖐíbuzných a známých je pro respondenty 
pᖐi nákupu biopotravin dᛰle០ité a ovlivní alespoᒀ 20 % dotázaných a bylo také prokázáno, ០e 
biopotraviny nejsou podle nadpoloviაní vᆰtᘐiny dotázaných spotᖐebitelᛰ dostateაnᆰ 
propagované. 
Vyvrácena byla hypotéza აtvrtá, která pᖐedpokládala, ០e sní០ení ceny biopotravin by 
pᖐimᆰlo k jejich nákupu alespoᒀ 40 % oslovených, kteᖐí je zatím nekonzumují.  
5.2 Doporuაení pro výrobce a prodejce bioproduktᛰ
Po provedení analýzy je známo, ០e typickými spotᖐebiteli biopotravin jsou pᖐedevᘐím 
០eny ve vᆰkovém intervalu 21 a០ 50 let mající vyᘐᘐí stupeᒀ vzdᆰlání. Pᖐevá០ná აást mnou 
oslovených osob u០ produkty ekologického zemᆰdᆰlství znala a vnímá vcelku kladnᆰ, více 
ne០ აtvrtina z tᆰch, kdo je dosud nekupovali, pᖐedpokládá, ០e je v blízké budoucnosti 
konzumovat zaაnou. Potenciálních spotᖐebitelᛰ je tedy mezi lidmi dostatek. Jako nejvᆰtᘐí 
problém produktᛰ BIO se mi podle odpovᆰdí jeví jejich vyᘐᘐí cena a nedostateაná 
informovanost.
5.2.1 Doporuაení pro výrobce produktᛰ BIO
Výrobcᛰm nebo pᆰstitelᛰm bioproduktᛰ bych v prvé ᖐadᆰ doporuაila, aby se sna០ili 
poskytovat co nejᘐirᘐí veᖐejnosti vᘐechny podstatné informace o kvalitách i pᖐednostech svých
výrobkᛰ. Pᖐi orientaაní analýze jsem zjistila, ០e témᆰᖐ 80 % populace se zajímá o ᘐetrný 
pᖐístup k ០ivotnímu prostᖐedí. Proto by jistᆰ urაitou აást z nich pᖐimᆰlo ke konzumaci 
biopotravin, kdyby აastᆰji a z rᛰzných zdrojᛰ slýchali o tom, ០e principy ekologického 
hospodaᖐení mimo jiné minimalizují naruᘐování pᖐirozeného prostᖐedí a jsou k pᖐírodᆰ 
i chovaným zvíᖐatᛰm ᘐetrnᆰjᘐí. 
Zdrojem tᆰchto informací by mohly být kupᖐíkladu bro០ury zasílané pᖐímo 
do domácností, na jejich០ zpracování a vydání by mohlo spolupracovat více subjektᛰ, je០
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v ekologickém zemᆰdᆰlství pᛰsobí. Nᆰkolik takových bro០ur ji០ vydalo tᖐeba Ministerstvo 
zemᆰdᆰlství Ⴠeské republiky, ovᘐem vᆰtᘐinou jsou neprodejné a k აlovᆰku, který si je sám 
nᆰjakým zpᛰsobem nevyhledá, se jen tᆰ០ko dostanou. 
Vhodnou propagací pro výrobce by jistᆰ bylo rovnᆰ០ vytvoᖐení vlastních internetových 
stránek s charakteristikou ekofarmy i produkovaných potravin, na kterých by si zájemci mohli 
navíc nᆰkteré produkty objednat. Velmi doporuაuji zᖐídit na stránkách i fórum, neboᙐ 
umo០ᒀuje rychlou komunikaci mezi obაany a výrobci.
Dᛰle០itý je dle mého mínᆰní v tomto pᖐípadᆰ té០ osobní kontakt se zákazníkem, proto 
by se mᆰli ekozemᆰdᆰlci co mo០ná nejvíce úაastnit rᛰzných zahradnických veletrhᛰ აi výstav.
Pᖐímo na svých farmách by dále mohli poᖐádat dny otevᖐených dveᖐí, jejich០ konání by 
avizovali ve vybraných médiích. Na obdobných akcích by zúაastnᆰní mohli biopotraviny
nejen ochutnat, ale také získat veᘐkeré informace o zpᛰsobu jejich pᆰstování, vlastnostech, 
produkovaných druzích nebo prodejních místech pᖐímo od jejich výrobcᛰ, co០ by mohlo 
mnohé jedince kladnᆰ ovlivnit a pᖐimᆰt k nákupu. Kdyby se lidé osobnᆰ pᖐesvᆰdაili, jak 
pᆰstování a výroba biopotravin probíhá, snad by pak více tᆰmto potravinám dᛰvᆰᖐovali 
a tolerovali i jejich vyᘐᘐí cenu. 
Pᖐedevᘐím takové ekofarmy, je០ své výrobky takté០ prodávají, by mᆰly být viditelnᆰ 
oznaაeny, aby je zaregistrovali jak náhodní návᘐtᆰvníci, tak osoby danou obcí pouze 
projí០dᆰjící. 
Na farmách, které jsou situované v oblastech s rozvinutᆰjᘐím cestovním ruchem, by 
jejich majitelé mohli zᖐídit obაerstvení, kde by nabízeli pouze jídla pᖐipravená z produktᛰ 
ekologického zemᆰdᆰlství. Hlavnᆰ lidé na výletech აi dovolených rádi zkouᘐejí nové vᆰci, 
pokud by jim biopotraviny zachutnaly, tᖐeba by se z nich stali jejich budoucí spotᖐebitelé.
5.2.2 Doporuაení pro prodejce produktᛰ BIO
Prodejcᛰm doporuაuji vyu០ívat zejména rᛰzné akce na podporu prodeje. Jako velmi 
úაinné se mi jeví obzvláᘐtᆰ ochutnávky. Nᆰkteᖐí zákazníci stále pochybují o dobré chuti 
biopotravin, ale mnozí z nich je jeᘐtᆰ ani nevyzkouᘐeli, mo០ná by poté pᖐinejmenᘐím zmᆰnili 
svᛰj negativní postoj k nim. Pᖐi podobných akcích by mᆰla být pᖐítomna osoba, která se 
v produktech BIO velmi dobᖐe orientuje a bude schopna odpovídat zákazníkᛰm na pᖐípadné 
otázky týkající se ekologického zemᆰdᆰlství nebo biopotravin vᛰbec. Tím აlovᆰkem by mohl 
být napᖐíklad sám výrobce prezentovaných produktᛰ აi nᆰkdo z jeho zamᆰstnancᛰ.
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Na základᆰ svého marketingového výzkumu jsem zjistila, ០e pᖐevá០nᆰ mu០i 
biopotraviny nekupují, jeliko០ nejsou k dostání v místᆰ obvyklého nákupu. Myslím vᘐak, ០e 
აastou chybou prodejcᛰ je i to, ០e na nᆰ ve svých prodejnách málo poukazují. Pᖐedevᘐím 
supermarkety აi hypermarkety jsou plné rozmanitých poutaაᛰ na nejrᛰznᆰjᘐí produkty, 
potom pᖐípadné upozornᆰní na biovýrobky mᛰ០e zanikat. Navrhovala bych tedy alespoᒀ 
doაasné umístᆰní biopotravin na nejvíce frekventovaných místech prodejny a souაasnᆰ jejich 
zvýᘐenou propagaci. V tomto pᖐípadᆰ by mohli pomoci výrobci tím, ០e zajistí jednotné obaly 
svých produktᛰ, აím០ si je potenciální spotᖐebitelé snáze zapamatují a rychleji mezi ostatním 
zbo០ím naleznou. Kromᆰ toho nesmí na obalech chybᆰt bioznak, který by mᆰl být umístᆰn 
tak, aby byl dobᖐe viditelný.
Obchodní ᖐetᆰzce by mᆰli produktᛰm BIO dát rovnᆰ០ obაas prostor ve svých 
reklamních letácích. Zcela nejvhodnᆰjᘐí je dle mého mínᆰní vytvoᖐit a rozeslat leták 
pᖐedstavující pouze biopotraviny, co០ u០ zrealizoval napᖐíklad hypermarket Tesco. Jeho 
souაástí by mohly být i jednoduché recepty na pokrmy pᖐipravené právᆰ z ekologicky 
pᆰstovaných produktᛰ.
Ⴠas od აasu bych prodejcᛰm doporuაovala vyu០ívat i takových podpor prodeje, jako 
je kupᖐíkladu akce 2 + 1 zdarma, a to pᖐedevᘐím pᖐi zavádᆰní nového druhu biovýrobku. 
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ZÁVᆠR
V posledních letech se na potravináᖐském trhu stále více objevují výrobky 
s oznaაením BIO. Jde o produkty ekologického zemᆰdᆰlství, které se vyznaაuje tím, ០e 
vytváᖐí potraviny vysoké kvality, avᘐak bez pou០ití látek, které zatᆰ០ují, zneაiᘐᙐují nebo 
zamoᖐují ០ivotní prostᖐedí. Mo០ná právᆰ z toho dᛰvodu se biopotraviny v dneᘐní dobᆰ tᆰᘐí 
neustále vᆰtᘐí oblibᆰ, jejich roაní obrat roste a stejnᆰ tak i poაet tᆰch, kdo se podílí na jejich 
pᆰstování nebo zpracování. 
Cílem mé bakaláᖐské práce bylo zjistit, jak vnímají bioprodukty obyvatelé 
Moravskoslezského kraje. Proto jsem provedla marketingový výzkum, jeho០ nástrojem byl 
dotazník obsahující celkem 18 otázek a sesbírala odpovᆰdi od 200 respondentᛰ.
Po jejich následné analýze jsem zjistila, ០e postoj lidí k produktᛰm BIO je vesmᆰs 
kladný, jen nízkému procentu dotázaných byly neznámé. Jejich hlavní pᖐednosti jsou 
spatᖐovány ve zdravotní nezávadnosti, zpᛰsobu pᆰstování, dobré chuti a oproti konvenაním 
potravinám vᆰtᘐímu obsahu vitaminᛰ a minerálních látek. Naopak podstatnou pᖐeká០kou 
k nákupu je pro mnohé napᖐíklad vyᘐᘐí cena biopotravin nebo nedostatek informací o nich. 
K jejich konzumaci dotázané nejvíc motivuje snaha ០ít zdravᆰ, znaაná აást oslovených dá 
také na doporuაení svých pᖐíbuzných აi známých. Lidé, kteᖐí biopotraviny dosud 
nespotᖐebovávají, by tak აinili, pokud by to vy០adoval jejich zdravotní stav, velkou აást by 
rovnᆰ០ vedla ke koupi zmᆰna ceny nebo výraznᆰjᘐí propagace biovýrobkᛰ.
Na základᆰ výsledkᛰ výzkumu jsem stanovila návrhy pro výrobce i prodejce, které by 
mohly vést jak ke zlepᘐení povᆰdomí o bioproduktech, tak i ke zvýᘐení jejich prodeje. 
Nejdᛰle០itᆰjᘐí je dle mého názoru veᖐejnost co nejlépe informovat o kvalitách 
biopotravin i zpᛰsobu jejich produkce, aby si lidé uvᆰdomili rozdíly mezi BIO a tradiაními 
výrobky a té០ pochopili, proა jsou ve srovnání s nimi dra០ᘐí. Výrobcᛰm jsem mimo jiné
doporuაila co nejhojnᆰjᘐí úაast na rᛰzných zahradnických veletrzích აi obdobných akcích, 
kde by se mohli osobnᆰ setkávat se svými potenciálními zákazníky, dalᘐí mo០ností by bylo
poᖐádání dnᛰ otevᖐených dveᖐí pᖐímo na ekofarmách, kde by se úაastníci na vlastní oაi 
pᖐesvᆰdაili, jak pᆰstování bioproduktᛰ probíhá. Prodejcᛰm pak navrhuji pᖐedevᘐím vyu០ívat 
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Pᖐíloha ა. 1  Bio znaky kontrolních organizací zemí EU 
Nᆰkteré zemᆰ (konkrétnᆰ Finsko, Francie, Irsko, Maჰarsko, Nᆰmecko, Rakousko, ᖀecko a 
Slovinsko) pou០ívají dva i více znakᛰ, zde je uveden v០dy pouze jeden z nich. [17]
Evropská unie 




Finsko - Luomu 
Francie - Agriculture 
Biologique 
Irsko - Organic Trust 
Lotyᘐsko - Latvijas 
Ekoprodukts 
Lucembursko - Bio-label 
Maჰarsko - Biokontroll 
Hungária 
Nᆰmecko - Bio-Siegel 
Nizozemí - Skal 
Rakousko - AMA 
Biozeichen 




ᘀvédsko - KRAV 
Velká Británie - Soil 
Association 
Pᖐíloha ა. 2  Cenové srovnání
Tab. ა. 1 Porovnání cen biopotravin a konvenაních potravin v roce 2006
Komodita Prᛰmᆰrný rozdíl v cenᆰ (v %)
Vejce 6 ks M 250
Jablka 125
Brambory 67,5





Vepᖐové maso kýta 90
Chléb pᘐeniაný 115
Tᆰstoviny (ᘐpagety) 90
Mouka pᘐeniაná hrubá 50
Ovocný d០us 125
Jableაný moᘐt 65
Ⴠaj ovocný porcovaný 42,5
Víno odrᛰdové bílé 80
Pramen: [16]
Pᖐíloha ა. 3 Nejvᆰtᘐí výrobci biopotravin a nejvᆰtᘐí firmy pᛰsobících na trhu 
s biopotravinami za rok 2006




Biopark, s.r.o. Hovᆰzí maso
Country Life, s.r.o. Obilniny, tᆰstoviny, peაivo
Dvᛰr Ratiboᖐice – Pavel Dobrovolný Výroba nápojᛰ, sýrᛰ a pomazánek z kozího mléka
Mlékárna Valaᘐské Meziᖐíაí, s.r.o. Kysaný nápoj
Olma, a.s. Mléko a jogurty
Polabské mlékárny, a.s. Sýr eidamského typu
PRO-BIO, s.r.o. Obilniny, tᆰstoviny, polotovary, mlýnské výrobky
Racio, s.r.o. Trvanlivé pekárenské výrobky
Sluneაní brána, s.r.o. Ⴠaje a koᖐení
Pramen: [14]
Tab. ა. 2 Deset nejvᆰtᘐích firem trhu s biopotravinami dle obratu v r. 2006
(ᖐazeno abecednᆰ)
Název firmy Typ
Albio, s.r.o. Maloobchod/výroba peაiva
Bio-nebio, s.r.o. Dovoz/výroba/distribuce
Biopark, s.r.o. Výroba
Country Life, s.r.o. Velkoobchod/dovoz/výroba/zpracování/maloobchod 




Sluneაní brána, s.r.o. Výroba
Vitek Trade, s.r.o. Dovoz/distribuce
Pramen: [12]
Pᖐíloha ა. 4 Dotazník
Dobrý den,
jsem studentkou 3. roაníku Ekonomické fakulty VᘀB – TU Ostrava a provádím marketingový 
výzkum, jeho០ cílem je zjistit, jaký je Váᘐ postoj k bioproduktᛰm. Proto Vás ០ádám 
o vyplnᆰní tohoto dotazníku, který je zcela anonymní. Jeho výsledky budou zpracovány 
a pou០ity jen pro úაely mé bakaláᖐské práce.
Není-li uvedeno jinak, oznaაte, prosím, v០dy pouze jednu odpovᆰჰ.
Dᆰkuji za Váᘐ აas a spolupráci.
Gabriela Bubíková
1. Co si jako první pᖐedstavíte pod pojmem bioprodukt აi biopotravina?
1.1  výrobek s vyᘐᘐí cenou
1.2  ne pᖐíliᘐ lákavý produkt
1.3  zdravý produkt
1.4  výrobek bez chemických pᖐísad vypᆰstovaný ekologicky
1.5  neznám tento pojem – pᖐejdᆰte k otázce აíslo 15
1.6  nᆰco jiného – uveჰte …………………………………………………………………
2. V აem spatᖐujete výhody biopotravin oproti potravinám tradiაním? (zaᘐkrtnᆰte 1 nebo 
více mo០ností)
2.1  ve zpᛰsobu pᆰstování 
2.2  jsou zdravotnᆰ nezávadné
2.3  mají lepᘐí chuᙐ
2.4  obsahují více vitaminᛰ a minerálních látek
2.5  v niაem
2.6  jiné – uveჰte …………………………………………………………………………
3. Kupujete biopotraviny?
3.1  ano
3.2  ne – pokraაujte otázkou აíslo 12
4. Jak აasto biopotraviny kupujete?
4.1  alespoᒀ 1x týdnᆰ
4.2  minimálnᆰ 1x mᆰsíაnᆰ
4.3  ménᆰ ne០ 1x mᆰsíაnᆰ
5. Kde obvykle biopotraviny nakupujete?
5.1  v supermarketech/hypermarketech
5.2  v prodejnách se zdravou vý០ivou
5.3  v drobných prodejnách potravin
5.4  na farmách აi tr០iᘐtích
5.5  prostᖐednictvím internetu
5.6  jinde - uveჰte kde ………………..
6. Jaké druhy biopotravin nejაastᆰji nakupujete? (zaᘐkrtnᆰte 1 nebo více mo០ností)
6.1  mléko a mléაné výrobky 6.6   ovoce a zeleninu
6.2  maso a masné výrobky 6.7   vejce
6.3  peაivo 6.8   byliny, koᖐení a აaje
6.4  obilniny 6.9   pochutiny
6.5  nápoje 6.10 jiné ………………………........
7. Jakou dᛰle០itost pro Vás mají pᖐi nákupu biopotravin uvedené faktory? 
(1 – nejdᛰle០itᆰjᘐí, 2- velmi dᛰle០ité, 3 – dᛰle០ité, 4 – ménᆰ dᛰle០ité, 5 – nejménᆰ dᛰle០ité)






8. Zajímá Vás zemᆰ pᛰvodu biopotravin, které kupujete?
8.1  ano, dávám pᖐednost აeským produktᛰm
8.2  ano, preferuji zahraniაní produkty
8.3  ne, zemᆰ pᛰvodu pro mᆰ není podstatná
9. Jak jste spokojen/a se souაasným stavem nabídky biopotravin?
9.1  velmi spokojen/a
9.2  spíᘐe spokojen/a
9.3  spokojen/a
9.4  spíᘐe nespokojen/a
9.5  nespokojen/a
10. Nakolik souhlasíte s následujícími výroky?
Biopotraviny jsou:
rozhodnᆰ 









11. Kdo nebo co Vás nejvíce ovlivᒀuje pᖐi nákupu biopotravin? (zaᘐkrtnᆰte 1 nebo více 
mo០ností)
11.1  poᖐady v televizi/rádiu 11.6  snaha ០ít zdravᆰ
11.2  pᖐíbuzní a známí 11.7  pᖐedchozí zkuᘐenosti
11.3  odborníci აi lékaᖐi 11.8  nikdo
11.4  informace v tisku/აasopisech 11.9  jiné ……………………......................
11.5  reklamy výrobcᛰ აi prodejcᛰ
Nyní pokraაujte otázkou აíslo 15
12. Z jakého dᛰvodu biopotraviny nekupujete?
12.1  kvᛰli jejich vyᘐᘐí cenᆰ
12.2  nemám o nich dostatek informací 
12.3  dávám pᖐednost tradiაním potravinám
12.4  nedᛰvᆰᖐuji tᆰmto produktᛰm
12.5  nejsou k dostání v prodejnách, kde nakupuji
12.6  nechutnají mi
12.7  jiné - uveჰte…………………………………………………………………………..
13. Co by Vás pᖐimᆰlo k tomu, abyste zaაali biopotraviny nakupovat?
13.1  vy០adoval-li by to mᛰj zdravotní stav
13.2  pᖐiblí០ení ceny biopotravin cenám tradiაních potravin
13.3  doporuაení odborníkᛰ
13.4  doporuაení známých/pᖐíbuzných
13.5  jejich výraznᆰjᘐí propagace
13.6  nᆰco jiného – uveჰte …………………………………………………………………
14. Jaká je pravdᆰpodobnost, ០e do dvou let budete biopotraviny kupovat?
14.1  vysoká
14.2  pravdᆰpodobnᆰ ano
14.3  pravdᆰpodobnᆰ ne




16. Do jaké vᆰkové skupiny patᖐíte?
16.1  do 20 let
16.2  21 - 30 let
16.3  31 - 40 let
16.4  41 - 50 let
16.5  51 - 60 let




18. Jaké je Vaᘐe nejvyᘐᘐí dosa០ené vzdᆰlání?
18.1  základní vzdᆰlání
18.2  stᖐedoᘐkolské vzdᆰlání bez maturity
18.3  stᖐedoᘐkolské vzdᆰlání s maturitou
18.4  vyᘐᘐí odborné vzdᆰlání
18.5  vysokoᘐkolské vzdᆰlání





Pᖐíloha ა. 5 Struktura respondentᛰ
Tab. ა. 1 Struktura respondentᛰ dle vᆰku a pohlaví
Vᆰková skupina do 20 let 21 –30 let 31 –40 let 41 –50 let 51 –60 let nad 61 let CELKEM
០eny 9 22 22 24 17 9 103
mu០i 8 23 22 15 19 10 97
CELKEM 17 45 44 39 36 19 200
Graf ა. 1 Struktura respondentᛰ podle pohlaví





Tab. ა. 2 Struktura respondentᛰ dle vᆰku a místa bydliᘐtᆰ
Vᆰková skupina do20 let 21 –30 let 31 –40 let 41 –50 let 51 –60 let nad 61 let CELKEM
mᆰsto 7 31 32 25 27 15 137
vesnice 10 14 12 14 9 4 63
CELKEM 17 45 44 39 36 19 200
Graf ა. 2 Struktura respondentᛰ podle místa bydliᘐtᆰ






základní vzdᆰlání Sᘀ vzdᆰlání
Sᘀ vzdᆰlání s maturitou vyᘐᘐí odborné vzdᆰlání
vysokoᘐkolské vzdᆰlání
Tab. ა. 3 Struktura respondentᛰ dle vᆰku a dosa០eného vzdᆰlání
Vᆰková skupina do 20 let 21 –30 let 31 –40 let 41 –50 let 51 –60 let nad 61 let CELKEM
základní vzdᆰlání 4 0 0 0 2 3 9
Sᘀ vzdᆰlání 1 2 6 10 13 5 37
Sᘀ vzdᆰlání s mat. 12 28 15 17 13 1 86
VOᘀ vzdᆰlání 0 1 3 1 0 1 6
Vᘀ vzdᆰlání 0 14 20 11 8 9 62
CELKEM 17 45 44 39 36 19 200
Graf ა. 3 Struktura respondentᛰ dle dosa០eného vzdᆰlání
 
Pᖐíloha ა. 6 Povᆰdomí o bioproduktech
Graf ა. 1 Vnímání pojmu bioprodukt ០enami
Graf ა. 2 Vnímání pojmu bioprodukt mu០i
Tab ა. 1 Vnímání pojmu bioprodukt dle vᆰku 
vnímání pojmu / vᆰk do 20 let 21 –30 let 31 –40 let 41 –50 let 51 –60 let nad 61 let
výrobek s vyᘐᘐí cenou 6 % 7 % 16 % 10 % 8 % 16 %
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt 12 % 2 % 7 % 3 % 8 % 0 %
zdravý produkt 41 % 27 % 23 % 28 % 34 % 37 %
výrobek bez chem. pᖐísad 
pᆰstovaný ekologicky 41 % 64 % 50 % 56 % 36 % 31 %
nezná pojem 0 % 0 % 4 % 3 % 14 % 16 %
nᆰco jiného 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 %




výrobek s vyᘐᘐí cenou
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt
zdravý produkt
výrobek bez chemických pᖐísad vypᆰstovaný ekologicky
neznámtento pojem





výrobek s vyᘐᘐí cenou
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt
zdravý produkt
výrobek bez chemických pᖐísad vypᆰstovaný ekologicky
neznám tento pojem
 Graf ა. 3 Vnímání pojmu bioprodukt obyvateli mᆰst
Graf ა. 4 Vnímání pojmu bioprodukt obyvateli vesnice
Tab. ა. 2 Vnímání pojmu bioprodukt dle dosa០eného vzdᆰlání
vnímání / vzdᆰlání základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s maturitou
vyᘐᘐí 
odborné vysokoᘐkolské
výrobek s vyᘐᘐí 
cenou 11 % 8 % 11 % 0 % 13 %
ne pᖐíliᘐ lákavý 
produkt 0 % 8 % 6 % 17 % 2 %




11 % 38 % 57 % 17 % 55 %
nezná pojem 11 % 19 % 2 % 0 % 2 %
nᆰco jiného 0 % 0 % 0 % 0 % 0 %






výrobek s vyᘐᘐí cenou
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt
zdravý produkt
výrobek bez chemických pᖐísad vypᆰstovaný ekologicky
neznámtento pojem





výrobek s vyᘐᘐí cenou
ne pᖐíliᘐ lákavý produkt
zdravý produkt
výrobek bez chemických pᖐísad vypᆰstovaný ekologicky
neznámtento pojem












do 20 let 21 – 30 let 31 – 40 let 41 – 50 let 51 – 60 let nad 61 let
zpᛰsob pᆰstování zdravotní nezávadnost
lepᘐí chuᙐ více vitaminᛰ a minerálních látek
០ádná výhoda jiné 





















základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s maturitou vyᘐᘐí odborné vysokoᘐkolské
Tab. ა. 3 Oznaაované výhody biopotravin dle pohlaví








០eny 35 % 62 % 13 % 35 % 4 % 0 %
mu០i 33 % 63 % 10 % 21 % 8 % 0 %
 Graf ა. 5 Výhody biopotravin vnímané respondenty dle vᆰku









mᆰsto 32 % 64 % 11 % 29 % 6 % 0 %
vesnice 39 % 59 % 14 % 27 % 5 % 0 %
Graf. ა. 6 Výhody biopotravin vnímané respondenty dle vzdᆰlání













obyvatelé mᆰsta obyvatelé vesnice
kupuje biopotraviny
nekupuje biopotraviny
Pᖐíloha ა. 7 Respondenti kupující biopotraviny
Tab. ა. 1 Respondenti pravidelnᆰ kupující biopotraviny (tzn. alespoᒀ jednou týdnᆰ)
pohlaví/skuteაnost pravidelnᆰ kupuje biopotraviny
០eny 11 11 % ០en
mu០i 6 7 % mu០ᛰ
Celkem 17 9 % respondentᛰ
Tab. ა. 2 Respondenti kupující biopotraviny alespoᒀ jednou mᆰsíაnᆰ
pohlaví/skuteაnost kupuje biopotraviny alespoᒀ 
jednou  mᆰsíაnᆰ
០eny 24 25 % ០en
mu០i 13 14 % mu០ᛰ
Celkem 37 20 % respondentᛰ
Tab. ა. 3 Respondenti kupující biopotraviny ménᆰ ne០ jednou mᆰsíაnᆰ
pohlaví/skuteაnost kupuje biopotraviny ménᆰ ne០ 
jednou mᆰsíაnᆰ
០eny 11 11 % ០en
mu០i 13 14 % mu០ᛰ
Celkem 24 13 % respondentᛰ
Graf ა. 1 Podíl (ne)kupujících biopotraviny dle místa bydliᘐtᆰ




















základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s
maturitou
vyᘐᘐí odborné vysokoᘐkolské
kupuje biopotraviny nekupuje biopotraviny
Graf ა. 2 Podíl (ne)kupujících biopotraviny dle vᆰku
Graf ა. 3 Podíl (ne)kupujících biopotraviny dle dosa០eného vzdᆰlání
Podíl (ne)kupujících biopotraviny dle vᆰku
35% 47% 41% 45% 23% 63%












do 20 let 21 – 30 let 31 – 40 let 41 – 50 let 51 – 60 let nad 61 let
kupuje biopotraviny nekupuje biopotraviny
Nejაastᆰji nakupované biopotraviny
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
mléko a mléაné výrobky






byliny, koᖐení a აaje
pochutiny
jiné
Tab. ა. 4 Místa nákupu biopotravin dle jednotlivých identifikátorᛰ







០eny 57 % 33 % 7 % 3 % 0 % 0 %Pohlaví
mu០i 60 % 31 % 6 % 3 % 0 % 0 %
do 20 let 67 % 33 % 0 % 0 % 0 % 0 %
21-30 let 57 % 43 % 0 % 0 % 0 % 0 %
31-40 let 47 % 35 % 6 % 12 % 0 % 0 %
41-50 let 59 % 23 % 12 % 6 % 0 % 0 %
51-60 let 43 % 43 % 6 % 0 % 0 % 0 %
Vᆰk
nad 61 let 80 % 10 % 10 % 0 % 0 % 0 %
mᆰsto 63 % 33 % 2 % 2 % 0 % 0 %
Bydliᘐtᆰ
vesnice 43 % 29 % 19 % 9 % 0 % 0 %
základní 100 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 %
Sᘀ 50 % 50 % 0 % 0 % 0 % 0 %
Sᘀ s mat. 47 % 41 % 6 % 6 % 0 % 0 %
VOᘀ 33 % 67 % 0 % 0 % 0 % 0 %
Vzdᆰlání
Vᘀ 68 % 19 % 10 % 3 % 0 % 0 %
Graf ა. 4 Nejაastᆰji nakupované biopotraviny
Nakupované druhy biopotravin dle pohlaví
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%
mléko a mléაné výrobky











Nakupované druhy biopotravin dle místa bydliᘐtᆰ
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%
mléko a mléაné výrobky






byliny, koᖐení a აaje
pochutiny
jiné
obyvatelé mᆰsta obyvatelé vesnice
 Graf ა. 5 Nakupované druhy biopotravin dle pohlaví
 Graf ა. 6 Nakupované druhy biopotravin dle místa bydliᘐtᆰ















































do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let nad 61 let
 Graf ა. 7 Spokojenost se stavem nabídky biopotravin dle pohlaví
 Graf ა. 8 Spokojenost se stavem nabídky biopotravin dle vᆰku
Tab. ა. 5 Spokojenost se stavem nabídky biopotravin dle dosa០eného vzdᆰlání





základní 17 % 17 % 66 % 0 % 0 %
stᖐedoᘐkolské 10 % 33 % 38 % 19 % 0 %
stᖐedoᘐkolské s maturitou 0 % 12 % 70 % 18 % 0 %
vyᘐᘐí odborné 0 % 24 % 52 % 24 % 0 %
vysokoᘐkolské 13 % 29 % 29 % 29 % 0 %














znaაka cena chuᙐ obal doporuაení
základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s maturitou
vyᘐᘐí odborné vysokoᘐkolské












znaაka cena chuᙐ obal doporuაení
do 20 let 21 - 30 let 31 - 40 let 41 - 50 let 51 - 60 let nad 61 let
Tab. ა. 6 Dᛰle០itost faktorᛰ pᖐi nákupu biopotravin dle místa bydliᘐtᆰ
bydliᘐtᆰ / faktor znaაka cena chuᙐ obal doporuაení
mᆰsto 3,5 2,3 1,6 4,3 2,7
vesnice 3,3 2,3 1,8 4,5 2,9
Graf ა. 9 Dᛰle០itost faktorᛰ pᖐi nákupu biopotravin dle dosa០eného vzdᆰlání
Graf ა. 10 Dᛰle០itost faktorᛰ pᖐi nákupu biopotravin dle vᆰku


























do 20 let 21 - 30 let 31 - 40 let 41 - 50 let 51 - 60 let nad 61 let
















základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s maturitou
vyᘐᘐí odborné vysokoᘐkolské
 Graf ა. 11 Preferovaná zemᆰ pᛰvodu bioproduktᛰ
Graf ა. 12 Preferovaná zemᆰ pᛰvodu bioproduktᛰ dle vᆰku
Graf ა. 13 Preferovaná zemᆰ pᛰvodu bioproduktᛰ dle vzdᆰlání





































 Graf ა. 14 Faktory ovlivᒀující respondenty pᖐi nákupu biopotravin
Tab. ა. 7 Faktory ovlivᒀující nákup biopotravin dle pohlaví
faktor/ pohlaví ០eny mu០i
poᖐady v TV/ rádiu 11 % 9 %
pᖐíbuzní a známí 28 % 28 %
odborníci აi lékaᖐi 20 % 13 %
informace v tisku/ აasopisech 20 % 6 %
reklamy výrobcᛰ a prodejcᛰ 11 % 0 %
snaha ០ít zdravᆰ 61 % 59 %
pᖐedchozí zkuᘐenosti 17 % 34 %
nikdo 7 % 9 %
jiné 0 % 0 %




souhlasím souhlasím nevím nesouhlasím
rozhodnᆰ 
nesouhlasím
chutné 26 % 65 % 7 % 2 % 0 %
zdravotnᆰ 
nezávadné 35 % 56 % 9 % 0 % 0 %
dostupné 7 % 52 % 9 % 30 % 2 %
dostateაnᆰ 
propagované 9 % 33 % 21 % 30 % 7 %
cena odpovídá 
kvalitᆰ 7 % 48 % 36 % 9 % 0 %






















rozhodnᆰ souhlasím souhlasím nevím nesouhlasím rozhodnᆰ nesouhlasím






















rozhodnᆰ souhlasím souhlasím nevím nesouhlasím rozhodnᆰ nesouhlasím




souhlasím souhlasím nevím nesouhlasím
rozhodnᆰ 
nesouhlasím
chutné 34 % 50 % 16 % 0 % 0 %
zdravotnᆰ 
nezávadné 19 % 68 % 13 % 0 % 0 %
dostupné 3 % 32 % 9 % 56 % 0 %
dostateაnᆰ 
propagované 0 % 13 % 13 % 61 % 13 %
cena odpovídá 
kvalitᆰ 3 % 47 % 28 % 22 % 0 %
 Graf ა. 15 Názory obyvatel mᆰsta na biopotraviny
 Graf ა. 16 Názory obyvatel vesnice na biopotraviny












vyᘐᘐí cena nedostatek informací
preference tradiაních potravin nedᛰvᆰra bioproduktᛰm
absence v místᆰ nákupu nechutnají
Pᖐíloha ა. 8 Respondenti nekupující biopotraviny
 Graf ა. 1 Dᛰvody nekupování biopotravin dle pohlaví
Tab. ა. 1 Dᛰvody nekupování biopotravin dle vᆰku 
dᛰvod/ vᆰk do 20 let 21 – 30 let 31 – 40 let 41 – 50 let 51 – 60 let nad 61 let
vyᘐᘐí cena 18 % 38 % 36 % 43 % 38 % 33 %
nedostatek informací 9 % 13 % 8 % 24 % 25 % 17 %
preference tradiაních 
potravin 46 % 28 % 36 % 19 % 25 % 50 %
nedᛰvᆰra 
bioproduktᛰm 0 % 4 % 0 % 9 % 4 % 0 %
absence v místᆰ 
nákupu 9 % 13 % 16 % 5 % 4 % 0 %
nechutnají 18 % 4 % 4 % 0 % 4 % 0 %
jiné 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 %
Tab. ა. 2 Dᛰvody nekupování biopotravin dle dosa០eného vzdᆰlání
dᛰvod/ vzdᆰlání základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s maturitou
vyᘐᘐí 
odborné vysokoᘐkolské
vyᘐᘐí cena 25 % 36% 33 % 33 % 43 %
nedostatek informací 25 % 18% 19 % 0 % 10 %
preference tradiაních 
potravin 50 % 36% 31 % 0 % 27 %
nedᛰvᆰra 
bioproduktᛰm 0 % 0 % 6 % 33 % 17 %
absence v místᆰ 
nákupu 0 % 0 % 8 % 33 % 3 %
nechutnají 0 % 0 % 4 % 0 % 0 %













zdravotní stav zmᆰna ceny doporuაení odborníkᛰ
doporuაení známých výraznᆰjᘐí propagace jiné







zdravotní stav zmᆰna ceny
doporuაení odborníkᛰ doporuაení známých
výraznᆰjᘐí propagace jiné
 Graf ა. 2 Motivy, které by vedly ke koupi biopotravin
Graf ა. 3 Motivy, které by vedly ke koupi biopotravin dle pohlaví
Tab. ა. 3 Motivy, které by vedly  ke koupi biopotravin dle vᆰku
motiv/ vᆰk do 20 let 21 – 30 let 31 – 40 let 41 – 50 let 51 – 60 let nad 61 let
zdravotní stav 73 % 37 % 32 % 34 % 24 % 49 %
zmᆰna ceny 18 % 33 % 48 % 38 % 29 % 17 %
doporuაení odborníkᛰ 9 % 0 % 8 % 14 % 13 % 17 %
doporuაení známých 0 % 4 % 4 % 0 % 17 % 0 %
výraznᆰjᘐí propagace 0 % 13 % 8 % 14 % 13 % 17 %
jiné 0 % 13 % 0 % 0 % 4 % 0 %












obyvatelé mᆰsta obyvatelé vesnice
zdravotní stav zmᆰna ceny doporuაení odborníkᛰ
doporuაení známých výraznᆰjᘐí propagace jiné
Graf ა. 4 Motivy, které by vedly ke koupi biopotravin dle místa bydliᘐtᆰ
Tab. ა. 4 Motivy, které by vedly ke koupi biopotravin dle dosa០eného vzdᆰlání
motiv/ vzdᆰlání základní stᖐedoᘐkolské stᖐedoᘐkolské s maturitou
vyᘐᘐí 
odborné vysokoᘐkolské
zdravotní stav 75 % 50 % 33 % 33 % 30 %
zmᆰna ceny 25 % 23 % 35 % 33 % 44 %
doporuაení odborníkᛰ 0 % 9 % 6 % 33 % 13 %
doporuაení známých 0 % 5 % 8 % 0 % 3 %
výraznᆰjᘐí propagace 0 % 14 % 14 % 0 % 7 %
jiné 0 % 0 % 6 % 0 % 3 %
Tab. ა. 5 Pravdᆰpodobnost, ០e respondent zaაne do dvou let biopotraviny kupovat 







vysoká 0 % 5 % 0 % 0 % 33 %
pravdᆰpodobnᆰ ano 25 % 0 % 29 % 25 % 37 %
pravdᆰpodobnᆰ ne 75 % 50 % 29 % 50 % 43 %
velmi nízká 0 % 45 % 42 % 0 % 17 %
